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CONSUMER INSIGHTS PARA GENERAR MARKETING DE CONTENIDOS EN LA 
EMPRESA DE SEGURIDAD VIVE SEGURO SAC CHICLAYO – 2017 
 
CONSUMER INSIGHTS TO GENERATE MARKETING OF CONTENTS IN THE 
SECURITY COMPANY VIVE SEGURO SAC CHICLAYO – 2017 
Bracamonte Ugaz Lita Mercely1 
Coronel Acuña Gaby Fiorella2 
Resumen 
En los últimos tiempos, las necesidades de conocer las preferencias de los consumidores 
son fundamentales para cada empresa, debido a que así dan un producto para poder ofrecerles, 
y no solo aquello que desea, sino superar sus expectativas, tanto como marca. Por esta razón 
esta investigación tiene como objetivo general proponer estrategias de marketing de 
contenidos para generar Consumer Insights  en la empresa de seguridad Vive Seguro SAC 
Chiclayo en el año 2017. Tipo de investigación es de tipo Descriptivo, porque este tipo de 
estudio es válido para investigar temas o sujetos específicos y son referentes para 
investigaciones cuantitativas. El estudio presenta un enfoque Mixto (Cuantitativo-Cualitativo) 
ya que el logro de los objetivos implica recolectar, analizar e integrar, de modo que se infiera 
cuantitativa y cualitativamente. El diseño la investigación es no experimental, cuantitativa de 
corte transversal. Finalmente concluimos que la tranquilidad y confianza son los insight 
vivenciales de predominio en los clientes de la empresa Vive Seguro S.AC. 
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Abstract 
In recent times, the needs of the users are fundamental for each company, so it is not a 
problem for the future, not only what you want, but also it is. Why this research has as general 
objective strategies for the marketing of consumer content Consumer Insights in the security 
company Vive Seguro SAC Chiclayo in the year 2017. Type of research is descriptive, 
because this type of study is valid to investigate specific subjects or subjects and its name is 
for quantitative research. The study presents a mixed (quantitative-qualitative) approach since 
the achievement of the objectives involves collecting, analyzing and integrating, so that it is 
inferred quantitatively and qualitatively. The research design is non-experimental, quantitative 
cross-sectional. Finally we conclude that the tranquility and the confidence are the experiential 
insights of predominance in the clients of the company Vive Seguro S.AC. 
Keywords: consumer vision, content marketing 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Realidad Problemática 
El marketing convencional ha avanzado tanto que ahora se dirige a un tipo de 
consumidor más exigente y sofisticado, en el entorno de la era digital; por ello, este 
consumidor tiene mayor percepción e incluye en su decisión de compra esas percepciones que 
una empresa crea, a lo que se le denomina insights. 
Contexto Internacional 
En México, Ruiz (2016) comentó que la esencia del marketing de contenidos representa 
en la actualidad una herramienta de poderosa atención tanto en consumidores como en 
gerentes de las empresas más populares del entorno, los contenidos de estos sistemas 
publicitarios suelen ser relevantes y consistentes, ciertamente enfocados en atraer una 
audiencia definida o público objetivo específico. De los casi 3000 impulsos que nos llegan 
diariamente decidimos elegir dos o tres y compartirlos en el muro de la red social preferida, 
porque consideramos que pueden ser de interés para nuestros contactos. Por todo ello se 
estima que el marketing de contenidos es una disciplina muy popular para promover empresas 
marcas y hasta el marketing personal. Finalmente se estima que el 77% de los mercadólogos. 
Utiliza este tipo de marketing en la actualidad y que el 69% crea más contenidos hoy que hace 
un año atrás. 
Es por ello que el marketing de contenidos ya no es una opción para la empresas, ahora 
es una estrategia primordial para el sponsor de la empresa, ya es un gran porcentaje de 
empresarios que trabajan activamente principales métodos de atracción y fidelización de 
clientes. Pero a la fecha aún hay empresas que no cuentan con este tipo de estrategias; lo cual 
genera desplazamiento en el mercado por otras empresas, también genera que cada vez menos 
personas saben el servicio o bien que ofreces, disminución del nivel de ventas en la empresa, 
quiebra del negocio, pérdida de clientes potencias, entro otros. Son tantas las desventajas que 
presenta una compañía que no haga uso de estrategias de marketing de contenido. Es por eso 
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que Palacios (2008) hacía énfasis en la aplicabilidad de las nuevas tecnologías, y de la 
importancia del uso de herramientas del marketing para generar resultados a altos niveles 
corporativos. 
Así mismo, Roastbrief (2014) tras un estudio elaborado en México, señaló que en las 
empresas de seguro buscan diferenciarse de la competencia que oferta el mismo servicio a los 
consumidores, por lo que dichas empresas acuden a las agencias de publicidad para buscar 
posicionamiento de marca, utilizando marketing en BTL, a través de las redes sociales, de tal 
manera que influyan de forma positiva en la mente del comprador, ya que dichas compañías 
de seguridad  se tienen que enfrentar a retos similares con respecto a la forma como van a 
realizar sus campañas de publicidad y mucho depende de la innovación y creatividad en la 
construcción de Insights positivos para obtener resultados diferenciales. 
En la Revista colombia Turismo & Tecnología (2012) manifestó lo usual que es en los 
responsables del producto turísticos ofrecer mejores alternativas en cuanto a la información 
detallada del servicio, es por ello que el uso de la red social a través de los contenidos digitales 
representa la mejor y más auténtica forma de poder hacer conocer los beneficios de este nuevo 
formato, la innovación publicitaria es hoy parte del cambio y la tendencia moderna junto con 
los estudios del comportamiento ha generado que los consumidores nativos digitales sean 
asiduos usuarios de contenidos virtuales que representen para ellos un valor diferencial. Las 
empresas de seguridad no escapan a este discurso y cada vez se centran más en generar 
contenidos que resulten en activos impulsos de compra de servicios como GPS, videos de 
vigilancia en línea del  hogar, y de empresas; así como también otras opciones que puedan ser 
utilitarias en el nuevo sistema de insights preponderantes. 
Respecto de los Consumer Insight, Sepheka (2017) evidencia el poder de éstos en las 
campañas en redes sociales realizadas por Dove, Pepsi, H & M y Billabong, pues la reacción 
de los consumidores a tales campañas ha sido de sordos y sin contacto. Una vergüenza pública 
mayor para ellos por ser marcas mundialmente reconocidas, que pudo haberse evitado 
probando el concepto antes del lanzamiento sin gastar mucho dinero a través de la variedad de 
metodologías disponibles. Aunque la competencia da a los consumidores más opciones de 
calidad y precios, ello no implica que la reacción de los consumidores no pueda ser negativa, y 
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en esos casos, existe un gran potencial de dañar su valor de marca/equidad e incluso, su 
balance final. Lo común entre estos anuncios controvertidos han sido el racismo y sexismo, 
que aunque no fuera el concepto centras de estas campañas, han sido recibidos como tal por el 
público y se ha enfrascado un sentimiento de coraje, porque antes de consumidores, todos 
somos personas. “Como personas, todos queremos ser reconocidos por lo que somos y 
tratados con respeto, sensibilidad y valor justo como cualquiera querría”. 
Otro ejemplo del uso de Consumer Insight, pero para el caso de manera positiva en 
contraste con lo anterior, es MetLife. Jiménez (2017) revela que la nueva imagen de marca de 
esta empresa, más allá de un simple cambio de imagen, aborda un nuevo modelo de negocio. 
Así, un estudio entre 55000 personas a nivel mundial, les permitió percibir que el insight 
preponderante en éstos fue el ritmo rápido de cambio de la sociedad y en ese sentido, lo que la 
población busca son compañías que le transmitan confianza y cercanía. 
Así también, Procter & Gamble y Walmart llegron a descubrir que muchos de sus 
clientes no compraban sus productos para el resfrío de manera anticipada, sino hasta cuando 
están resfriados y para evitarse las largas filas y espera, compran en el lugar más cercano, 
incluso con precios más elevados. Ese conocimiento hizo que ambas compañías realizaran una 
campaña de varios años con el concepto de "estar preparado”, para estimular la compra de sus 
productos anticiádamente. Las ventas en Walmart crecieron 30% (Schleicher, 2017). 
Contexto Nacional 
El mercado peruano no ha sido ajeno a las nuevas estrategias del marketing de 
contenidos, por lo que muchas empresas nacionales han optado. Siendo un tema indispensable 
para agencias de publicidad digital, y a la vez preocupación por parte de MU, Marketing &C 
Content Lab quienes realizaron un estudio, que da una aproximidad del grado de importancia 
que empieza a adquirir el marketing de contenidos en el Perú. Ante el análisis los primeros 
resultados, fueron que el 75% de los encuestados hace uso de marketing de contenidos. El 
estudio de Forbes, Linkedin, ScribbleLIVE resaltaron que la importancia del marketing de 
contenidos está por encima de los temas de marketing para Millennials, innovación de 
marketing, marketing global y otros. El cual para marketing de contenidos se necesita 
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encontrar una línea editorial que les permita a las marcas en ponerse en contacto con la gente, 
y no debe hacer alusión al marketing tradicional. Pero a pesar de todas las estrategias que se 
estan aplicando, los resultados a corto plazo es que nueve de cada diez usan las redes sociales 
como canal para difundir sus contenidos y seis de cada diez se apoyan de videos y apps. 
Aunque, pocas empresas hacen uso de herramientas más sofisticadas, que normalmente 
demuestran el expertise de la marca, como revistas digitales, infografias, podcats o whipapers 
(Ugaz, 2016). 
Ya han pasado alrededor de cuatro meses del incidente de Gloria, en donde se hizo 
pública la resolución que prohibió la venta de la leche de “Pura vida” porque inducía al 
consumidor que este alimento era un producto totalmente lácteo. Gloria, representada como 
una de las lovemaks más influyentes a nivel nacional. Gloria era una de las empresas que 
utilizaba muy bien el marketing de contenidos, mediante imágenes de una vaca que 
representaba el producto lácteo que la empresa ofrecía. Pero a raíz de la prohibición del 
producto, Gloria parace olvidar su transcendencia en el mercado peruano y el significado para 
millones de peruanos. Este gran problema se ha generado en parte de la actitud de la empresa, 
que probablemente es una de la cultura de una mepresa que se durmió en su grandeza. 
Olvidándose de los consumidores y olvidando que ahora el consumidor tiene más armas que 
puede destruir a la empresa. La empresa empezó utilizando muy bien el marketing de 
contenidos, pero con este problema de identidad en la marca, tendrá que reestructurar 
estrategias de marketing y brindar y culcar la confianza otra vez en sus consumidores y 
vendedores (Vela, 2017). 
Diario Gestión (2016) señala que la realidad de descubrir algo consiste en mirar los 
paisajes con otros ojos y no sólo encontrar nuevos. Esta aseveración, determina que el 
indicador de creatividad en marketing es valor agregado real de un servicio. Así, también lo 
corrobora una publicación de la revista Asociación Nacional de Anunciantes (ANDA – Perú), 
quien se pregunta sobre el futuro de los Insights y encuentran que tanto los equipos de 
investigación de grandes empresas como guías de marketing aún tienen dudas e incertidumbre 
sobre cual es el valor agregado de los insights para las empresas. Por otro lado, un estudio 
realizado por la  World Federation of Advertisers (WFA) halló que lo principal son los 
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factores que se perciben del “insighter” dentro de las empresas, y que actualmente se percibe 
que éstos se desempeñan más como guardianes de información y datos (“librarians”) o como 
absolventes de consultas (“caddys”) en la red social. 
Cajina (2015) infiere que los insighters que trabajan en publicidad BTL tienen la 
responsabilidad de definir que estrategia de la marca debe usar mirando desde nuevas 
perspectivas que logren vincular a la marca con las personas. A los Insights se les conoce 
como “verdades desnudas”, las cuales impulsan y emiten respuestas por parte de los 
consumidores, quienes son los determinantes del crecimiento de las marcas. Por ejemplo, en el 
rubro de seguridad se requiere investigar creativamente al cliente, ya que en el país existe 
mucha inseguridad como: secuestro, crimen organizado, robo, los cuales son más sofisticados 
en sus procesos según el avance de los años y, debido a ello no se puede seguir aplicando el 
mismo método y debe implementar insights que inspiren y potencien la marca. 
Los insight de la peruanidad, Perú es un país de incas y la marca de Inca Kola, ha 
utilizado este mecanismo de la mejor manera, dando como insights la creatividad e ingenio 
peruano. Manifestando que el capital humano de nuestro país es un input valioso. No es que 
Inca Kola sea la bebida de sabor nacional, sino que el Perú es el país de las ideas. Donde la 
creatividad es el insights de la peruanidad en todo el mundo. Por lo que la comunicación 
publicitaria de esta gaseosa la ha vuelto un ícono de peruanidad. Refelejándose no sólo en la 
comunicación publicitaria, sino al costado de la creatividad peruana, osea el costado de la 
comida típica del país como el ceviche, la papa y el pisco. Inca Kola da a conocer que con la 
creatividad todo es posible (Quiñonez, 2013). 
Gutierrez (2014), analiza la publicidad de D’Onofrio y los insight que genera en sus 
consumidores. D’Onofrio es una marca que a lo largo de su trayectoria, tiene un segmento del 
mercado relativamente joven, siendo la marca con mayor fidelización en Lima. Teniendo una 
ventaja competitiva a comparación de sus competencia en un 75%. El objetivo que tiene 
D’Onofrio es aumentar la lealtad hasta un 35%, mejorando la comunicación con adolescentes 
y jóvenes, mejorar la rentabilidad y su reputación. El insights que genera es que D’Onofrio es 
solo para incomprendidos, dirigido a los jóvenes que dejaron de ser niños y que quieren 
imponer sus reglas y su nueva tendencia.  
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Quiñones (2014) ilustra la importancia de comprender a las personas en un sentimiento 
superior al de los productos y las marcas; es por ello que los Insights; estos conectores 
emocionales que impulsan respuestas del consumidor tienen como objetivo generar propuestas 
creativas, definir territorios y planificar la estrategia de comunicación, especialmente en 
empresas de servicio como las de seguridad, basado en el conocimiento de las personas, 
cultura y sociedad. Si no conocemos a las personas, jamás podremos entender de negocios.  
Contexto Local 
Según Mansilla (2017) Gerente general de la empresa Vive seguro SAC manifiesta que 
son tres los factores críticos de éxito en este tipo de empresa en primer lugar, la falta de 
cultura del cliente para entender la importancia de los nuevos sistemas de seguridad digital que 
existen en la actualidad; el segundo elemento está relacionado con los precios del servicio, los 
cuales resultan muchas veces onerosos para el cliente, y finalmente el problema promocional 
del servicio abarca el sistema de ventas de los productos y el tipo de publicidad que requiere 
su difusión; ciertamente se necesita con urgencia masificar el concepto de seguridad digital, 
educando al cliente a través de los medios digitales. 
Según el Diario Correo (2016) Chiclayo es la quinta cuidad con mayor nivel de 
percepción de inseguridad en el país, siendo un 95%. Siguiendo los delitos contra el 
patrimonio personal, como el robo de dinero, carteras o celulares lo que lidera en la lista de 
actividades delictivas en Chiclayo. Además del robo a vehículos, que incluyen mototaxis, 
bicicletas y autos; de los cuales dos de cada cien personas en Chiclayo lo ha sufrido. 
Debido a lo antes mencionado, el Comité Regional de Seguridad Cuidadana (Coresec) 
de Lambayeque aprobó el Plan Regional 2017 de Seguridad Cuidadana, que busca reducir los 
índices de delincuencia, mitigar la violencia y criminalidad en los 38 distritos de la región de 
Lambayeque. En el cual, este plan de acción Plan Regional 2017 de seguridad ciudadana en 
Lambayeque. (RPP, 2017) 
A la fecha, el Departamento de Prevención e investigación de Robos de Vehícluos 
(Deprove) de Chiclayo reportó que, de 350 robos de vehículos, se recuperaron 260; esto se 
debió a la nueva cultura de prevención y seguridad que esta adoptando el ciudadano, viendose 
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obligado por esta ola delictiva a adquirir seguros vehiculares, que ayudan a rastrear y 
encontrar la ubicación actual del vehículo. Es por ellos, que en relación a la recuperación de 
vehículos, las cifras han aumentado; además por los operativos que se intensificaron. (Nitro, 
2017) 
1.2. Trabajos previos 
A nivel internacional 
Fuentes, Tiznado y Rivas (2016) realizaron una investigación para la obtención del título 
de Licenciatura en Mercadeo internacional, el cual, su estudio se basó en los “Insights 
publicitarios y el impacto del consumidor de bebidas carbonatadas del CASO COCA COLA 
LIGHT” en la Universidad El Salvador se llevó a cabo dicha investigación. El objetivo 
principal fue identificar el impacto que generan los insights de los post en aquellos 
consumidor que consumen bebidas carbonatadas como la marca Coca Cola Light. Esta 
investigación fue explicativo y aplicada, el cual tuvo una muestra representativa de 340 
consumidores. Dentro de los principales resultados, se determinó que en El Salvador no existe 
publicidad para la marca Coca Cola Light; es por ello que se concluyó en la investigación que 
El Salvador es un país donde no existe publicidad sobre Coca Cola. La publicidad que existe 
es netamente dirigida a los consumidores, teniendo una evidencia certera sobre la 
implementación de insight publicitarios. 
Claro (2016) realizó una investigación para la obtención del título de Licenciatura, el 
cual, el estudio se basó en “El rol de las redes sociales en marketing de pequeñas y medianas 
empresas” aplicado en la Universidad de Chile, se tuvo como objetivo principal determinar el 
rol de las redes sociales dentro de las diversas campañas de Marketing en las Pymes chilenas. 
Fue de tipo descriptivo la cual contó con una muestra de 300 personas. Dentro de sus resultado 
principales fue que el tradicional marketing empleado años atrás, era basicamente publicidad 
física como post en las calles o volantes, pero hoy con ayuda de la tecnología y las redes 
sociales, esas actividades antes empleadas se han visto desfasadas por la publicidad online o el 
marketing digital. Por lo cual, el rol del marketing en pequeñas empresas o medianas empresas 
esta en auge, permitiendo ser conocidos, que la gente consuma su producto y sepa de ellos. 
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Caro llegó a la conclusión que es de suma importancia que las empresas ideen estrategias de 
marketig con ayuda de las plataformas sociales. 
Cobeña (2016) realizó una investigación para la obtención del título de Licenciatura, el 
cual, el estudio se basó en “Investigación de mercado para contribuir en la realización de 
campañas publicitarias en redes sociales en la microempresa “Terraza WAYK” situada en la 
zona sur de la parroquia Febres cordero”, tuvo como objetivo principal llevar a cabo un 
estudio de mercado para el planteamiento de una estrategia de marketing en las redes sociales 
de la microempresa “Terra WAYK”. Este estudio fue descriptivo. Cobeñas concluyó que, el 
63% de los eventos que se publican y comparten en las plataformas virtuales aportan buenos 
resultados con respecto al conocimiento sobre las diversas preferencias de los consumidores y 
gustos para permitir la fidelización de los consumidores con la marca. 
Aguilera, Baños y Ramírez (2015) realizaron una investigación para la obtención del 
título de Licenciatura, el cual, el estudio se basó en “Branded entertainment: los contenidos de 
entretenimiento como herramienta de comunicación de marketing. Un estudio de su situación 
actual en España”, realizan una investigación exploratoria utilizando como técnica 
metodológica la entrevista en profundidad aplicada a un grupo de expertos en creación y 
distribución de branded entertainment. Sus resultados mostraron que existe un amplio 
conocimiento de las técnicas de comunicación comercial, pero los contenidos producidos 
deben ser relevantes para competir con otros productos de entretenimiento; por lo que los 
autores esperan un notable incremento en el uso de los contenidos ante la pérdida de eficacia 
de las tácticas intrusivas, pues son además percibidos como la herramienta de comunicación 
más adecuada para generar engagement del consumidor. 
Prieto (2014) en su investigación para la obtención del título de licenciatura, “La 
estrategia digital para conectar con los jovenes digitales” tuvo como objetivo de esta 
investigación hallar de forma cualitativa y significativa el conocer y comprender el 
comportamiento del consumidor joven y sus relaciones como nativo digital; así mismo, 
identificar los valores y conocer el trabajo que realizan agencias de publicidad y las marcas a 
partir de la estrategia; y comprobar y verificar la eficiencia publicitaria en estos casos. En la 
metodología se empleó una entrevistas a distintos profesionales relacionados con la temática 
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de la publicidad digital o comunicación de marcha hacia el target joven. Ante el desarrollo de 
las entrevistas, se llegaron a los siguientes resultados que para que un joven sea seguidor de 
una marca, muchos de nuestros entrevistados coinciden en el sentimiento de pertenencia y esto 
se logra a través de sentimientos en los que se pueda identificar el consumidor. Concluyó que 
la falta de estudios psicológicos y sociales ha dificultado la tarea de demostar la eficiencia que 
ejerce la publicidad digital en los jovenes. Siendo de suma importancia la aplicación de 
tecnologías digitales para la difusión una empresa. 
A nivel nacional 
Wolf (2016) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “Influencia de 
recursos de comunicación en la efectividad publicitaria de productos financieros” buscó 
identificar recursos comunicativos (tipo de apelación, credibilidad de la fuente y creatividad) 
que predigan la efectividad publicitaria de dichos comerciales. Como metodología usó a 7 
expertos para calificar 10 comerciales transmitidos en la televisión nacional entre el 2011-
2014. Con regresión lineal múltiple determinó su influencia en los tres indicadores de 
efectividad publicitaria (recuerdo, impacto en el valor de marca e intención de compra). Sus 
resultados evidencian que la confianza en la fuente y síntesis creativa predicen el recuerdo en 
un 24%. La credibilidad de la fuente, de manera directa, y la creatividad divergente, de manera 
inversa, predicen el 24% del valor de marca, que es la popularidad. Y la apelación racional, de 
manera directa, y la síntesis creativa, de manera inversa, predicen el 40% de la intención de 
compra del producto. En conclusión, es de suma importancia las apelaciones racionales y la 
mayor precaución en relación al rol de la creatividad en publicidades de productos financieros. 
Flores, Haro, Marmanillo y Vásquez (2016) en su tesis para la obtención del título de 
licenciatura, “Propuesta de productos financieros para el sector no bancarizado en el Perú, a 
través de la identificación de Insights del consumidor”, investiga sobre las razones y verdades 
ocultas del porqué el sector no bancarizado de la población peruana no accede o utiliza 
productos financieros, y construir a partir de ellos Insights potentes para proponer productos 
financieros estratégico para dicho sector. Los autores aplicaron metodologías cualitativas 
como etnografías, grupos focales y técnicas proyectivas y facilitadoras para obtener 
información primaria sobre la percepción del sector no bancarizado frente a las entidades 
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financieras y sus productos. Acto seguido mediante un workshop obtuvieron y validaron los 
Insights encontrados, aplicando la metodología de la Pirámide de Insights de Mohanbir 
Sawhney (2003) Research that Produces Customer Insights, para construir los Insights más 
potentes. Concluyen que las entidades financieras no tienen definida claramente la estrategia 
de comunicación que deben utilizar para llegar al segmento no bancarizado que les permita 
mejorar su posición innovadora en el mercado financiero. 
Puelles (2014) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “Fidelización de 
marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y 
joven”, estudio aplicativo de corte transversal realizado en  la universidad Catolica de Lima, 
tuvo como objetivo descubrir que aspectos estratégicos y tácticos son los más importantes a 
tomar en cuenta para que una marca fidelice a sus consumidores a través de las redes sociales. 
Se concluyó: el recurso principal del fan page fueron sus gráficas y fotos, donde la temática 
principal fue la comida peruana, también temáticas de peruanidad y campañas promocionales 
de la marca. Se mostró gran identificación de la marca con los seguidores ya que hubo gran 
cantidad de comentarios positivos, muestras de cariño y defensa a la marca Inka Kola. 
Sologuren (2013) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “El social 
media marketing como estrategia para potenciar una empresa”, realizado en Lima tuvo como 
objetivo diseñar dentro de la organización una estrategia de marketing para obtener el 
posicionamiento e imagen óptima en el mercado, también una mayor rentabilidad a un bajo 
costo. Fue un estudio de tipo descriptivo no experimental y se concluyó en que debido a que 
los usuarios ven a las redes sociales como medio de distención, rechazan el contenido 
comercial, por lo tanto las empresas deben tener en cuenta el principio de reciprocidad que 
consiste en intercambiar valor y no sólo enviar mensajes. Otra conclusión fue que la estrategia 
de social media marketing debe tener dos ecosistemas: uno (blog), encargado de crear la 
necesidad sobre la responsabilidad social y otro (página web); ambos ecosistemas 
proporcionarán mayor productividad y la empresa podrá obtener beneficios además de 
alcanzar un buen posicionamiento en el mercado. 
Aco (2014) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “Los blogs de moda 
como recurso publicitario para las marcas de moda peruanas” realizado en Lima, cuyo 
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objetivo principal fue determinar como están constituidos los blogs de moda empleados como 
recurso publicitario para promocionar la moda peruana. Se utilizó un diseño descriptivo 
correlacional donde las unidades de análisis fueron cuatro blogs de moda de autores limeños, 
de los cuales, los elementos son: tipo de letra, diagramación, fotografía, color de blog, 
imágenes, temática, videos, tipo de publicidad, entre otros. Entre sus principales conclusiones 
se obtuvo que: 1) los blogs analizados están llenos de elementos atractivos a las personas que 
los visitan; 2) los componentes de los blogs de moda tienen la finalidad de causar interacción 
ya que es el reflejo de los que piensa, siente y vive el blogger; 3) los blogs de moda, a través 
de medios como banners y lo que comparten los bloggers, aportan a promocinoar las marcas 
peruanas. 
Enriquez & Miranda (2016) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, 
“Influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger peruana Tana Rendón en la 
fidelización con su comunidad en su página de facebook Le Coquelicot entre Enero y Agosto 
2016” realizada en Trujillo para la Universidad Privada Antenor Orrego tuvo como objetivo 
general determinar la influencia que tiene el marketing de contenidos de la mencionada 
fashion blogger en la comunidad de la fan page y su fidelización. En este estudio se utilizó la 
encuesta y lista de cotejos como instrumentos de recolección de datos, las cuales se les aplicó 
a una muestra de 384 seguidores de la fan page “Le Coquelicot”; se llegó a la conclusión de 
que la influencia del marketing de contenidos es efectiva ya que genera mucha interactividad 
con sus seguidores y, entre las estrategias de este tipo de marketing que resultaron útiles para 
la fan page fueron contenido de calidad, frecuencia y de interacción. 
Morales (2016), en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “Los insight y la 
publicidad emocional del Banco de Crédito del Perú Filial – Trujillo”, realizada en la UNT se 
utilizó el diseño descriptivo no experimental y tuvo como objetivo determinar cual es la 
influencia de los insights en la publicidad emocional del Banco en estudio, para lo cual se 
realizó una encuesta a 380 clientes elegidos al azar de las diferentes agencias de la ciudad de 
Trujillo. Mediante los resultados obtenidos se concluyó que los insights influyen 
positivamente en la elaboración de publicidad emocional del BCP y que los principales 
elementos de publicidad que capturaron la atención del público fueron la música y los 
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personajes, como por ejemplo el comercial del Cuy Mágico. Otra conclusión importante fue 
que el BCP hace uso de estrategias de diversión, humor, nostalgia de cosas pasadas, y de esta 
forma crea un vínculo emocional que identifica al cliente con la marca; así se comprobó que el 
empleo de emociones en la publicidad creó efecto directo en la decisión de compra positiva 
hacia la marca. 
 
A Nivel local 
Castañeda y Julca (2017) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, 
“Propuesta de estrategias de marketing social para fomentar el hábito de lectura en los 
estudiantes del tercer y cuarto año de secundaria del colegio San Martín Lambayeque 2016”, 
tuvieron como objetivo elaborar estrategias de marketing social que ayuden a fomentar el 
hábito de lectura en dichos estudiantes. El tipo de investigación fue cuantitativa y propositiva 
y utilizaron el diseño no experimental transversal. La población la conformaron 160 
estudiantes del tercer y cuarto grado de secundaria matriculados en el año 2016. La muestra se 
seleccionó mediante el método censal (160 estudiantes). Concluyen que: el 62% de los 
estudiantes tienen una frecuencia lectora semanal, esto es, que no existe un hábito de lectura 
constante y los factores que influyen son las variables propias del estudiante actitud hacia la 
lectura, planificación y ejecución de un plan lector y motivación. 
Alarcon y Tello (2016) en su investigación “Uso de la publicidad en redes sociales, 
caso Práctico: Ripley, Saga falabella y Oechsle, desde La perspectiva de los usuarios – 
Chiclayo 2014” tuvo como finalidad analizar y comparar el uso que hacen de la “publicidad 
virtual” las empresas Saga Falabella, Ripley y Oechsle, desde la perspectiva de los usuarios y 
por lo tanto se concluye en que la gestión y manejo de la publicidad en redes sociales de las 
empresas de venta por departamento aún está en progreso; sin embargo, se puede prestar 
atención que las empresas ya están revelando beneficio por utilizar las redes sociales y 
explotarlas para el beneficio de sus actividades. 
Chinchayán y Mejía (2014) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “Las 
redes sociales en el mercadeo multinivel como herramienta funcional en la ciudad de 
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Chiclayo” tuvo como objetivo realizar un análisis del contexto en el que las empresas se 
desarrollan respecto de los medios de comunicación fomentados en masas sociales. La 
investigación fue de tipo descriptiva y su muestra la conformaron 5 empresas del rubro de 
auto-consumo y venta directa. La recolección de los datos se hizo a través de entrevistas, 
encuestas y fichas textuales. Entre las conclusiones más resaltantes se encuentran que en la 
ciudad de Chiclayo las redes sociales son una herramienta de contacto, comunicación, traspaso 
de información, promoción y para la organización de eventos en la misma red de mercadeo, 
pues su divulgación es rápida y otros contactos de los miembros pueden verlo, e incluso 
formarse el efecto viral. Además, permite acceder a información valiosa sobre gustos y 
preferencias de quienes son el mercado objetivo de la empresa. 
Rodriguez (2013) en su tesis para la obtención del título de licenciatura, “El potencial 
del marketing viral para las MYPES de Chiclayo: rubro de ropa y tecnología” determinó el 
potencial del marketing de las MYPES dedicadas a la venta de ropa y tecnología en la ciudad, 
identificando aspectos de marketing viral en redes sociales. La investigación fue del tipo 
aplicativo con un diseño exploratorio-descriptivo. El instrumento usado fue una encuesta para 
determinar limitaciones y recursos, aplicado a una muestra de 55 MYPES. Entre sus 
conclusiones destaca que el marketing viral es una alternativa actual a la publicidad tradicional 
y cuya efectividad ha sido exitosa. Sin embargo, en Chiclayo el 64% de las MYPES no tenía 
conocimiento de ello y aún más difícil, no comprenden su funcionamiento. Por otro lado, el 
público objetivo del 35% de las MYPES se encuentra en las redes sociales y son jóvenes que 
se alinian a la tecnología y la novedad. Entre ambos rubros estudiados, las MYPES de 
tecnología son las que tienen mayor conocimiento y aplicación por mayores y mejores 
estudios, capacitaciones y por tener páginas web propias y redes sociales. 
 
1.3. Marco teórico 
1.3.1. Marketing de contenidos. 
1.7.1.1 Definición. 
Maidana (2014)  manifestó que es una ciencia y un arte que todo emprendedor debe 
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aplicar y conocer en alguna medida, todas las empresas utilizan el marketing con el único 
objetivo de poder conocer su posición publicitaria o su nivel de ventas; nada más equivocado 
que estos conceptos, comenzando desde el aspecto neurosensorial hasta conseguir el 
intercambio entre lo que significa el comprador y el vendedor de bienes o servicios, el 
marketing moderno estudia y analiza la satisfacción del consumidor. 
Madero (2015) señala que el marketing especializado contiene tendencias digitales 
nuevas que conllevan al consumidor a una mejor decisión respecto al producto que compra los 
consumidores. Utilizan al máximo la tecnología para evitar la publicidad y televisión 
convencional a menudo estos ignoran la publicidad en revistas y periódicos y ahora han 
llegado a ser extraordinariamente hábiles en la búsqueda de información por internet, el cliente 
actual tiene la capacidad de elegir lo que quiere consumir y lo que no cualquier empresario o 
gerente de marketing tradicional es cada vez menos eficiente si es que persiste en emplear la 
misma metodología tradicional; sin embargo, ahora es importante conocer nuevas tendencias 
especialmente en el mundo digital. 
Nuñez (2013) teoriza que el marketing de contenidos es una estrategia digital que las 
marcas basadas en crear contenidos de alto nivel sensorial emplean utilizando los recursos de 
la web. Asimismo, ofrecer a los clientes actuales y potenciales una mejor descripción de los 
productos o servicios. 
1.7.1.2 Objetivo de Marketing de Contenido. 
Hace alusión a las estrategias físicas y no físicas que se plantean para 
generar un contacto con las personas objetivos, ya sea entre la empresa y un consumidor 
externo. Entre dichas estrategias pueden ser: 
a) Las redes sociales.- Es una táctica que es aplicada para publicar y compartir 
información comercial utilizando las herramientas que forman parte de esta 
familia de las redes sociales como son: Twitter, instagram, Facebook, 
Youtube, Snapchat, etc. 
b) Blog.- La información que se publica en un blog es ciertamente contenido de 
innovación e información atractiva donde cada mensaje es personalizado, 
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permitiendo una mayor conección con el cliente. Dentro del Blog se utilizan 
herramientas de Ebook o infografías personales. Estas herramientas 
actualmente son muy demandadas porque ayudan a la conectividad gratuita 
con el consumidor. 
c) Tipos de contenido.- Entre ellos, tenemos las infografías, revistas, imágenes, 
E-Books, juegos, videos, aplicaciones, tutoriales y webinar. 
d) Canal de promociónes.- Se comprende a Linkedin, Instagram, Foros, 
Facebook, Youtube, Blog, directorio. 
 
1.7.1.3 Beneficio del marketing en contenido. 
Dichos beneficios se suman más a los aportes virtuales, generando mejorar la 
conectividad con los clientes, teniendo el conocimiento de sus necesidades para idear mejor 
los post de las marcas o de los productos que se quieran demandar. 
1.7.1.4 Los cuatro retos del Marketing en contenido. 
a) Producir suficiente contenido. 
b) Producir buen contenido. 
c) Conseguir presupuesto. 
d) Variedad de contenido. 
1.7.1.5 Por qué hacer marketing en contenidos. 
Según Garcia (2016) comenta que en primer lugar, la mejorar de la imagen de la marca 
es lo primordial, es decir le permite a los usuarios recordar y personalizar cualquier tipo de 
contenidos explícitos en la red. Así mismo es más barato y más rentable mejora el 
posicionamiento en los buscadores web y finalmente lleva a los usuarios a conseguir muchas 
ventajas en relación a la compra física. 
1.7.1.6 Errores habituales. 
Madero (2015) afirmó que la mayoría esta seguro que tener un blog, página web o fan 
page lo es todo en marketing, pues no, es completamente erróneo ese pensamiento. La utilidad 
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de las redes sociales no es de postear contenido, lo que se debe hacer es una serie de 
actividades que permita entrar en interacción con tu posible cliente; ya sea resolviendo sus 
dudas, o cubriendo alguna necesidad con el servicio que ofreces. 
1.7.1.7 Diferencias del inbound marketing. 
Madero (2015) comentó que las webs están recargadas de muchos contenidos, estos no 
necesariamente son profesionales, pero las personas lo hacen porque no tienen definida una 
estrategia o metodología que te permita llegar a lo que tu anhelas. Los inbound marketing son 
estrategias que permiten una previa planificación en la evaluación de los resultados a analizar 
dentro de la organización. 
 
1.3.2. Consumer insight 
1.7.1.8 Insights = Emoción. 
En el mercado existe gran variedad de productos y con ello mensajes que incitan a 
comprar dichos productos, pero al momento de tomar la decisión de cual producto consumir se 
cree que pasa por un proceso lógico y racional, sin embargo, muchas veces esas decisiones se 
basan en motivaciones inconscientes. Por ello las empresas le dan importancia al marketing, 
ya que se encarga de explorar y definir nuevas alternativas y espacios (Camps, 2011). 
Según Maran (2010), la influencia de los insights en el marketing y publicidad toma 
importancia cuando esta publicidad hace la diferencia entre dos situaciones, la primera donde 
un mensaje emitido hacia el cliente sin mayor motivación o estimulación, no tiene impacto. 
Por otro lado, la segunda situación, se agrega al mensaje un reto que lleve a trabajar la mente 
del consumidor, cuando éste encuentre la solución o comprensión, será un insigh y 
transformará de forma automática el mensaje en memorable y persuasivo.  
Bagozzi (1999) aporta que las emociones son un estado mental, las cuales surgen de 
evaluar un hecho o pensamiento y vienen acompañadas de un proceso físico; donde 
mayormente se expresa físicamente y produce acciones precisas según los pensamientos y 
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naturaleza de cada persona que siente las emociones en ese momento; con esto se puede 
entender por que un insight es sentimental. 
Las emociones reaccionan ante algún incentivo y los insights se consideran incentivos 
ya que son verdades que no han sido dichas por el mismo consumidor, así lo menciona Leo 
Burnett, quien dice que el insight debe ser aquello que los individuos no se habían percatado 
de ellos mismos, son un vínculo emocional en el cual estos individuos se sienten identificados 
a tal punto de decir “cierto, a mi me sucede lo mismo”, entre otras frases que reflejen 
identificación. 
Estos insights sirven para entender el pensamiento de las personas e influyen en su 
decisión de consumidor, ya que relacionar la marca o producto con experiencias personales del 
público al que se orientan, lo cual implica pensar y sentir como consumidor. 
Los Insights constituyen un gran aporte para el marketing y publicidad y gracias a ello es 
que actualmente, las empresas dedicadas a estos rubros deben ampliar o cambiar su forma de 
acercarse al consumidor, ya que a diferencia del pasado en donde era el consumidor quien 
tenía que adaptarse a lo que la marca imponía, hoy en día este consumidor tiene un papel 
imprescindible, dado que existen muchas marcas y la publicidad es variada y competitiva y, si 
una de estas quiere destacar y alcanzar el éxito debe enforcarse en la comprensión hacia el 
consumidor (Consumer Insights, s.f).  
También, los insights son el insumo para el desarrollo de nuevas ideas de productos, 
nuevas formas de ver el consumo, relación o distribución con el consumidor. Esto significa, 
que  encontrar un buen insight lleva a la marca al crecimiento en el Top of Mind como 
también en aspectos económicos; otro aporte de los insights es que ayudan al desarrollo de 
soluciones y herramientas creativas para conocer al consumidor, de esta forma se gana una 
ventaja competitiva respecto a este conocimiento (Consumer Insights, s.f). 
Una marca con insights adecuados no tendrá incoveniente en enfrentarse a la 
competencia ya que la marca ha logrado fidelizar a los consumidores a través de la relación 
emocional. Sin embargo, una publicidad no puede ser guiada unicamente por insights ya que 
sería terrible para la empresa, por ello una buena publicidad  resulta de la mezcla equilibrada 
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de ventajas diferenciales potenciadas mediante los insights (Maran, L. 2010). 
1.7.1.9 Aporte del insight. 
Los insights aportan mucho a la publicidad, sin embargo, se debe emplear el insight 
preciso según el mensaje que se desee transmitir. Según Jaramillo (2011), existen seis 
condiciones para lograr que el insight sirva de aporte y utilidad: 
a) Realidad 
El insight debe transmitir realidad y ser percibido por el consumidor como algo 
alcanzable, real; para ello debe mostrarse escenarios relacionado con experiencias del 
consumidor. Por ejemplo, Tabasco puede utilizar el insight de comer ají para verse como 
macho, dado que los consumidores en realidad piensan de esa forma. 
b) Relevancia 
Los insights deben mostrar gran poder, de manera que el consumidor ponga atención e 
interés hasta lograr su involucramiento. Esto se muestra en el caso de la cerveza Heineken y su 
comercial “Walkin fridge”, en el cual se transmite el gran amor de los hombres hacia  la 
cerveza.  
c) Resonancia 
Un insight debe ser capaz de lograr que los consumidores lo recuerden, es decir, ser tan 
preciso y acertado que quede resonando en la mente del consumidor. El ejemplo de Néstor 
Jaramillo: “La Otra P”, donde antiguamente vinculaban al jabón solo con reinas de belleza o 
grandes artistas, luego gracias a la influencia de alguien creativo se pudo cambiar esa 
perspectiva y hoy en día se relaciona sólo con mujeres ordinarias, trabajadoras, amas de casa, 
y estas mujeres que antes veían ese producto como algo ajeno lo convirtieron en algo propio 
de cada una de ellas. 
d) Reacción 
Los insights eficacez son aquellos que causan una reacción o estímulo en el 
 32 
 
consumidor, como por ejemplo el caso de Red Bull con su campaña “Red Bull te da alas”, 
donde las personas que necesitaban energía pensaban quién más que Red Bull para dárselas y, 
hoy en día Red Bull está en el Top of Mind de las personas que consumen bebidas 
energizantes.  
e) Tendencias 
El crecimento de las competencias en diversos sectores, han hecho que muchas 
empresas alineen sus estrategias acorde con las necesidades de los consumidores. Es por ello 
que los insights, generan conectividad con el consumidor permitiendo esclarecer las 
tendencias, hábitos y las percepciones. 
f) Motivaciones 
La motivación clave como último factor está netamente identificada con la palabra en 
inglés “buy”, el cual expresa la conexión en las compras que realiza el consumidor. 
Ejemplifica a los Doritos y al comercial Super Bowl con una historia de afroamericanas antes 
de ir a una cita: Un hombre ingresando a una casa, mira fijamente los glúteos de una mujer 
que se encontraba sentada conversando con una amiga. El hombre ve y se sienta junto con su 
hijo en uno de los sillones de la casa y plática con el de dicha mujer. Su hijo estaba comiendo 
Doritos y el continuando en la plática, coge un Doritos de su hijo, y este le arremete una 
cachetada diciéndole: “Hay dos cosas con las que no te debes meter, con mis Doritos y la  
pompa de mi mamá”. Este comercial representa tener un buen insight, porque los hombres se 
sienten identificados y desean consumir dicho producto. 
1.7.1.10 Publicidad emocional. 
Los insights son aquella verdad no contada al consumidor, debido que ellos la relacionan 
con las experiencias o acontecimientos representativos en su día a día, siendo relacionados con 
aspectos emotivos muy fuertes en su quehacer de los clientes de interés. Ahora, las empresas 
están lanzando propagandas emocionales, lo cual quieren despertar en diversos consumidores 
la necesidad de consumir dicho bien o servicios, generando dependencia. De acuerdo con 
Quiñones (2013), asegura que la publicidad emocional es lo que fideliza a las personas, más 
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no se vuelven parte de un número en los análisis mensuales. Reflejando la fidelidad de sus 
clientes, en el trato que se les da y la satisfacción de sus necesidades. 
Guitierrez (1995) afirmó que lo dicho por Edell y Burke (1987) sobre la publicidad 
emocional es un sustento de un conjunto de sentimientos, diseñada para la identificación de la 
audiencia. Toda publicidad lanza unas series de emociones en las propagandas o anuncios 
publicitarios, siendo este el objetivo primordial que toda empresa quiere trasmitir a su público 
objetivo. 
Zeitlin y Westwood (1986) descubrieron diferentes clases de estrategias, dentro de la 
publicidad emocional; los autores antes mencionados plantearon que las emociones juegan tres 
roles diferentes dentro de la comunicación el cual es comunicar acerca de los atributos del 
producto, especificar los beneficios y especificar las actitudes de dicho producto. Siendo 
explícito en las dos primeras funciones resaltadas en el párrafo anterior, se comentó que es 
posible especificar los tipos de publicidad emocional. El objetivo de dicha publicidad es el 
instrumento que genera el consumidor ante la observación del anuncio o la marca, haciendo 
que los sentimientos generados por la publicidad, hagan una conexión fuerte con la marca. 
Gutierrez (2002) menciona que al momento en que se logra persiguir las emociones en 
un medio, las publicidades se encargan de hacer un nexo entre el medio de comunicación y la 
identificación del consumidor con la marca, para acaparar la conexión con el público objetivo 
es que realizan un sin números de emociones representada bajo una misma marca, generando 
identificación bajo el humor, tristeza, exageración, etc.  
En la mayoria de los análisis publicitarios, se consideran a las emociones como un imán 
entre el futuro consumidor y el producto. El lienzo se ve reflejado en la respuesta de la 
población ante la diversa publicidad, con información emocional de los diversos aspectos que 
hacen que el consumidor apueste por el consumo de chico producto y el beneficio que le da el 
consumirlo (KroeberRiel, 1984). 
Además, Gorn (1982) sostiene las actitudes de los consumidores frente a las 
propagandas de diferentes marcas generan múltiples respuestas y cambios en la elección de los 
bienes o servicios que ofrece una empresa. Analizar la publicidad con diversos contenidos de 
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emociones, cambia las perspectiva del consumidor futuro, hasta dicha publicidad puede dañar 
y perjudicar la imagen del producto frente a los ojos de su cliente.  
Gorn aclara que es de suma importancia que la publicidad emocional crea dependencia 
en los clientes o consumidores de dichos servicios o productos. Por lo que agrega que la 
publicidad racional en comparación a la publicidad emocional no está muy arraigada en los 
cambios y comportamientos de los clientes. Así mismo, asegura que lo emocional permite 
hacer crecer a la industria, siendo muy efectiva la conexión con los consumidores. 
La editora en jefe del libro “Desnudando la mente del consumidor” nos informa que los 
insights son una estrategia clave para lograr un lazo fuerte con las personas, haciendo que se 
sientan identificadas con los estados de ánimos de los post publicitarios. Por lo que Quiñones 
(2000) hace énfasis en la creación de una estrategia comercial pues el verdadero uso de un 
insight esta en el accionarlo. Teniendo una apertura en la psicología del consumo y el lienzo a 
los medios de comunicación, pero más que todo enfocado ha aquiellas personas que analizan 
las emociones o la situación desde fuera de la caja de contenido y que necesita el conectar con 
los clientes potenciales. 
1.7.1.11 Los siete insights de los emprendedores. 
Según Quiñones (2000), para emprender, en algunos casos es necesario abandonar el 
puesto laboral en que este trabajando y centrarse en la idea que posee la persona para 
emprender algo propio; aunque en muchos aspectos las personas no se atreven a hacer. Pero 
hay un grupo de personas que deciden tomar el riesgo y atreverse en el desarrollo de la idea de 
negocio que se hayan planteado, logrando tener una independencia económica acompañada de 
su desarrollo profesional personal.  
1.7.1.12 Clases de Insight. 
Según lo aportado por Trias De Bell Agel (2008), las clases de insights son los tipos de 
comentarios contructivos que aporten en la elaboración más profunda de estrategias para la 
acogida del producto o servicios que se esté brindando. Para explicar más fondo, se empleará 
el ejemplo de “Tintes para caballo”, en el cual los insight se clasifican en: 
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a) Insight Vivencial 
Explica la utilidad del producto y el para qué consumirlo. Siguiendo con el 
ejemplo: “Teñirme el pelo es romper con la rutina, modernizarme y cambiar” 
b) Insight Aspiracional 
Permite a la empresa saber que tan cómodo se siente el cliente consumiendo 
dicho producto ofrecido por ellos. El ejemplo sería: “La verdad es que cuando me 
tiño el pelo o me hago reflejos, cambia mi forma de ser. Soy más coqueta y 
seductora, vuelvo a conquistar a mi marido”. 
c) Insight de Intensidad 
Se refiere al nivel de satisfacción que le genera al consumidor dicho producto. 
Por ejemplo: “La última vez que me teñí de pelirroja fue mágico. Mi marido se 
empezó a fijar en mí. Es como si hubiera vivido en una cueva oscura y el color rojo 
fuera una antorcha que me iluminó”. 
 
1.4. Formulación del problema 
¿Qué estrategias de Marketing de Contenidos pueden generar consumer insights en la 
empresa de seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo 2017? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
1.5.1. Justificación Teórica. 
El valor teórico es expresado por el conocimiento acerca de este sistema de marketing de 
estrategias que se relaciona con difundir la información a un nivel de red social y lleva a 
contribuir a un mayor conocimiento del consumidor y sus percepciones a través de los 
insights. El valor práctico se enfoca en que este estudio busca resultados a aplicar o replicar en 
otras organizaciones del mismo rubro.  
1.5.2. Justificación Metodológica. 
El valor metodológico está referido a que los instrumentos de esta investigación pueden 
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aplicarse con facilidad a otras organizaciones buscando resultados diferenciales; del mismo 
modo, se pueden exponer en reuniones científicas y académicas que se relacionan con la 
administración del nuevo sistema de marketing. 
1.5.3. Justificación Social. 
Esta investigación es importante ya que desea implementar las estrategias del marketing 
de contenidos mediante la generación de insights en una empresa de seguridad la cual la venta 
de sistemas de ubicación satelital (GPS) como core business. Su valor social es el beneficio 
hacia los clientes ubicados en la ciudad de Chiclayo, quienes están expuestos a situaciones de 
inseguridad ciudadana y que podrán hacer frente a estas situaciones contratando el servicio de 
la empresa de Seguridad Vive Seguro SAC, de esta forma se puede apoyar a la lucha contra la 
inseguridad y criminalidad. 
1.6. Hipótesis 
H1: Los consumer insights influyen en la elaboración del marketing de contenidos en la 
empresa de seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo 2017. 
H0: Los consumer insights no influyen en la elaboración del marketing de contenidos en 
la empresa de seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo 2017. 
 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general. 
Proponer estrategias de marketing de contenidos para generar Consumer Insights  en la 
empresa de seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo en el año 2017. 
1.7.2. Objetivos específicos. 
1. Identificar los consumer insights preponderantes de los clientes de la empresa de 
seguridad Vive seguro SAC en Chiclayo 
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2. Evaluar el marketing de contenidos de la empresa de seguridad Vive seguro SAC en 
Chiclayo. 
3. Diseñar estrategias de marketing de contenidos para generar consumer insights en la 
empresa de seguridad Vive seguro SAC en Chiclayo.  
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II. MATERIALES Y MÉTODOS 
 
2.1. Tipo y diseño de investigación  
2.1.1. Tipo de investigación 
La investigación corresponde a un tipo de inescriptivo, pues conforme a Pérez 
(2009) este tipo de estudio es válido para investigar temas o sujetos específicos y son 
referentes para investigaciones cuantitativas (pág. 161). Así también, el estudio presenta un 
enfoque Mixto (Cuantitativo-Cualitativo) ya que el logro de los objetivos implica recolectar, 
analizar e integrar, de modo que se infiera cuantitativa y cualitativamente. Entre sus 
características cuantitativas destacarán, el uso de estadística que contrastará la hipótesis. Entre 
sus características cualitativas destacarán; la utilización del insight de las distintas marcas en 
los productos de primera necesidad. Así mismo el instrumento a utilizar determinará su 
aplicación a ambos enfoques y se realizará en un determinado período basado en días para 
medir los resultados. 
2.1.2. Diseño de investigación. 
La investigación es no experimental, de corte transversal. Según Hernández, 
Fernadez y Baptista (2010), es no experimental porque no se manipula a las variables de 
forma deliberada y los fenómenos son observados en su contexto natural para su posterior 
análisis, y Transversal: porque estudia el nivel de conocimiento y actitudes en un periodo 
específico. 
 
Dónde: 
M = Muestra 
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X = Consumer Insight 
Y = Marketing de Contenidos 
 
2.2. Población y muestra 
2.1.1 Población. 
Malhotra (2008) define a la población, como la suma de todos los elementos que 
comparten un conjunto común de características y que constituye el universo para el propósito 
del problema de la investigación de mercados. (pag.335) 
La población se constituyó por los 32 clientes consumidores de la Empresa de Seguridad 
Vive Seguro SAC Chiclayo 2017. 
2.1.2 Muestra. 
Malhotra (2008) conceptualiza a la muestra, como un sub grupo de elementos de la 
población seleccionado para participar en el estudio. (pág.335). 
Dado la accesibilidad de la población no se tomó muestra, sino que se estudió toda la 
población de los 32 clientes de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo 2017. 
 
2.3. Variables, operacionalización 
2.1.3 Variables. 
Variable independiente: Marketing de Contenidos  
Variable dependiente: Consumer Insights 
2.1.4 Operacionalización de las variables de estudio. 
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Tabla 1 
Operacionalización de la variable Consumer Insights  
Variable 
Independiente 
Dimensiones Indicador Ítem 
Técnicas e 
Instrumentos 
de Recolección 
de datos 
CONSUMER 
INSIGHTS 
Insight Vivencial 
Identificación clientes - 
empresa 
¿Qué sentimiento positivo y/o emoción le trae 
cuando ve la publicidad de la empresa de 
seguridad ViveSeguro S.A.C? 
Encuesta/ 
Cuestionario 
Insight 
Aspiracional 
Expresión de lo que el 
consumidor opina respecto 
de la publicidad. 
¿Qué tipo de recuerdo le genera, la publicidad de 
la empresa ViveSeguro S.A.C.? 
Insight De 
Intensidad 
Grado de satisfacción en 
los clientes con la 
publicidad. 
¿Se encuentra satisfecho con la publicidad que 
realiza la empresa de seguridad ViveSeguro 
S.A.C? 
¿La publicidad de la empresa le genera 
experiencias reales? 
Conexión 
emocional entre 
Cliente – Empresa 
Existencia de relación 
emocional de parte del 
cliente frente a la empresa. 
Cuando escucha sobre la empresa de seguridad 
ViveSeguro S.A.C., ¿qué es lo primero que se 
viene a la mente? 
Influencia de los 
Insight 
Influencia en la Decisión de 
compra del consumidor. 
¿La adquisición de un producto o servicio de la 
empresa de Seguridad ViveSeguro S.A.C. ha 
estado influido por la publicidad? 
Fuente: Trias De Bell Agel (2008)
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Tabla 2 
Operacionalización de la variable Marketing de contenidos 
Variable 
Independiente 
Dimensiones Indicador Ítem 
Técnicas e 
Instrumentos de 
Recolección de 
datos 
MARKETING DE 
CONTENIDOS 
Productos y 
servicios  
- Tiempo en ser cliente 
¿Cúanto tiempo lleva siendo cliente de la empresa 
de seguridad ViveSeguro S.A.C? 
Encuesta/ 
Cuestionario 
Confianza para la 
marca 
- Lealtad en la compra 
¿Qué le motivo a ser cliente de la empresa de 
seguridad ViveSeguro S.A.C.? 
Trafico web 
- Red social Facebook ¿Qué medio de publicidad influye en su decisión 
de compra? - Red social Whatsapp 
- Red social twitter 
¿Por qué medio obtuvo información sobre la 
empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C? 
Reputación 
empresarial  
- Nivel de 
responsabilidad social 
Como cliente de la empresa de seguridad 
ViveSeguro S.A.C. ¿Cómo ha ido cambiando en 
cuanto a su identificacióncon la empresa? 
- Identidad de marca 
¿Cómo difiniría la relación que tiene con la 
empresa ViveSeguro S.A.C.? 
Fuente: Madero (2015). 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Encuesta.- Es una técnica que permite establecer un grupo de preguntas dirigidas a la  
muestra de la población objetivo con el propósito de conocer opiniones, necesidades o hechos 
relacionados a la investigación, para luego obtener datos estadísticos de la información 
recolectada (Tamayo, 2007). 
También Tamayo (2007) hace referencia del criterio de personas expertas en el tema de 
investigación para validar cada ítem propuesto e indiquen si guardan relación con las variables 
y sus dimensiones y finalmente, si se debiese eliminar, corregir o aumentar preguntas. Para la 
confiabilidad de la encuesta se aplicó una encuesta piloto en primer lugar, a 3 participantes de 
la muestra de estudio. Con los resultados se procedió a utilizar el programa SPSS para el alfa 
de conbrach: 
Tabla 3 
Estadístico de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,698 12 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.5. Procedimientos de análisis de datos 
Para recolectar información sobre el problema en investigación, se utilizaron las 
siguientes técnicas e instrumentos de investigación. 
De esta forma realizamos la evaluación de cada una de las variables en estudio para 
consecutivamente cuantificar los resultados que se adquieron y llegar a formular nuestra 
conclusiones y respectiva propuesta además el desarrollo de la contratación de las hipótesis 
que fueron  formuladas en el presente trabajo.  
Para el análisis se aplicó la escala de Likert escala que estuvo centrada en los sujetos en 
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estudio, en el cual se elaboraron ítems (afirmaciones), donde cada ítem tuvo respuestas en 
forma graduada de mayor a menor, donde se determinó como menor valor al totalmente en 
desacuerdo y como máximo valor totalmente de acuerdo. Se utilizará el Software estadístico 
SPSS v. 22, para el procesamiento de los datos, y para la prueba de hipótesis utilizaremos la 
prueba de independencia Chi-cuadrado que sirve para probar la existencia de correlación entre 
2 variables categóricas. 
Tamayo (2007), menciona que el método cuantitativo consiste en el contraste de teorías 
ya existentes a partir de una serie de hipótesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener 
una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una población o 
fenómeno objeto de estudio 
 
2.6. Aspectos éticos 
Noreña y Rebolledo (2012) sustentan que los investigadores tienen el compromiso de 
averiguar los criterios éticos al momento de realizar el diseño y recolección de dato, porque así 
amplían la calidad en el desarrollo del estudio: 
Tabla 4 
Aspectos éticos. 
Aspectos Características éticas del criterio 
Claridad en los objetivos 
de Investigación 
Los objetivos serán claros y precisos para así evadir 
las posibles desviaciones en la investigación. 
Transparencia en los 
datos obtenidos 
Los datos recopilados se mostrarán sin modificación 
o alteración alguna para darse cuenta la situación de 
la empresa y observar la mejora. 
Confidencialidad Se les indicó que la información recaudada será 
protegida y que no sería divulgada sin su 
consentimiento. 
Fuente: Noreña, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) 
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2.7. Criterio de rigo científico 
Para Guazmayán (2004), la discusión de un tema es profundo, dando lugar a la 
conceptualización del hecho científico y a una modificación en los criterios de calidad en la 
investigación como el uso de distintas estrategias que aseguren la veracidad de las 
conclusiones. 
Tabla 5 
Criterios de rigor científico. 
Criterio Rigor 
Científico 
Investigación 
Cuantitativa 
Medición 
Valor de verdad Validez interna 
Existe relación entre el contexto actual y 
los datos recopilados de la encuesta. 
Consistencia Fiabilidad interna 
Consta un nivel de confianza elevado entre 
los instrumentos que se relacionan con los 
indicadores. 
Neutralidad Objetividad 
El estudio se ejecutó independientemente, 
ya que no influyo en los resultados del 
investigador. 
Fuente: Guazmayán (2004). 
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III. RESULTADOS 
A continuación se presentan los resultados de los instrumentos de recolección de datos 
aplicados a los clientes de la empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, que formaron parte de 
la muestra de estudio anteriormente especificada (población). En primera instancia se tabulan 
y grafican los datos descriptivos generales de esta muestra encuestada, como son aspectos 
sobre su ocupación, edad, sexo, estado civil e ingresos. Acto seguido se presentan los 
resultados que competen a las variables de estudio en sí mismas y de acuerdo a sus 
dimensiones e indicadores. 
 
3.1 Tablas y Figuras 
Tabla 6 
Distribución de la población según ocupación 
Ocupación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Abogado 2 6.25 6.3 6.3 
Administrador 4 12.50 12.5 18.8 
Arquitecto 4 12.50 12.5 31.3 
Comerciante pesquero 1 3.13 3.1 34.4 
Contador 4 12.50 12.5 46.9 
Economista 3 9.38 9.4 56.3 
Enfermera 2 6.25 6.3 62.5 
Ingeniero 5 15.63 15.6 78.1 
Médico 4 12.50 12.5 90.6 
Profesor universitario 
Total 
3 
32 
9.38 
100.0 
9.4 
100.0 
100.0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Figura 1. Los profesionales que hacen mayor uso del servicio son los ingenieros con un 15.63%; 
seguido de los médicos, arquitectos, contadores y administradores con un 12.50% cada uno; por otro 
lado, los profesores universitarios y economistas que hacen uso de este servicio son de un 9.38%; 
enfermeros y abogados representan el 6.25% y por último los comerciantes pequeros representan el 
3.13%. Estos resultados sirven para identificar a profesionales que hacen uso del servicio y cuando se 
diseñen estrategias se podrán considerar particularmente a clientes con dichas profesiones.  
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 7 
Distribución de la población según edad 
Edades Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
18 - 25 años 0 0.00 0 0 
26 - 35 años 7 21.88 21.9 21.9 
36 - 45 años 18 56.25 56.2 78.1 
46 - 55 años 6 18.75 18.8 96.9 
56 - Más años 
Total 
1 
32 
3.13 
100.00 
3.1 
100 
100 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
 
Figura 2. La población de la empresa Vive Seguro S.A.C. está conformada mayormente por el 
56.25% que tiene la edad de 36-45 años, seguido por el 21.88% que tiene la edad de 26-35 años, y 
finalmente el 18.75% que tienen la edad de 46-55 años. Estos resultados sirven para reflejar que las 
personas que tienen entre 18 a 25 años, no son el público objetivo de la empresa, cuando se diseñen 
estrategias se considerará particularmente la edad de la mayoría de los clientes y sus preferencias. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 8 
Distribución de la población según su sexo 
Sexo Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
F 10 31.3 31.3 31.3 
M 
Total 
22 
32 
68.8 
100.0 
68.8 
100.0 
100.0 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
  
 
 
Figura 3. Conforme a los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a clientes en la empresa Vive 
Seguro S.A.C., el total de los clientes varones fue de 68.75% y el total de mujeres fue de 31.25%. Estos 
resultandos sirven para diseñar estrategias que incluyan a cierta cantidad de clientes, respecto a su 
seco y preferencias. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 9 
Distribución de la población según estado civil 
Estado civil Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Casado 19 59.4 59.4 59.4 
Divorciado 2 6.3 6.3 65.6 
Soltero 9 28.1 28.1 93.8 
Viudo 
Total 
2 
32 
6.3 
100.0 
6.3 
100.0 
100.0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
  
 
Figura 4. De acuerdo a los datos obtenidos se obtuvo que el 59.4% de las personas encuestadas 
tienen el estado civil de Casado, el 28.1% son solteros, el 6.3% son viudos y el otro 6.3% son 
divorciados. Estos datos obtenidos sirven para saber a qué tipo de personas se debe enfocar la 
publicidad de la empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 10 
Distribución de la población según sus ingresos 
 Ingresos Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
[S/. 850 - S/. 1300] 0 0 0 0 
[S/. 1300 - S/. 2000] 0 0 0 0 
[S/. 2000 - S/. 3000] 7 21.90 21.9 21.9 
[S/. 3000 - S/. 4000] 12 37.50 37.5 59.4 
[s/. 4000 - Más> 
Total 
13 
32 
40.60 
100.00 
40.6 
100 
100 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
  
 
Figura 5. De acuerdo a los resultados obtenido, las personas que hacen mayor uso del servicio que 
ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C. son un 40.60%, los cuales posee ingresos de S/4000 a más. El 
37.50% posee ingresos entre S/. 3000 a S/. 4000 y un 21.90% posee ingresos entre S/. 2000 a S/. 
3000. Estos datos obtenidos sirven para idear estrategias de promoción, para que el servicio sea 
accesible a todo público. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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3.2.Resultados por objetivos 
3.2.1 Identificar los consumer insights preponderantes de los clientes de la 
empresa de seguridad Vive seguro SAC en Chiclayo. 
Dimensión 1: Insights vivencial 
Tabla 11 
Distribución de la población según el sentimiento positivo que genera la empresa 
Sentimiento 
positivo 
Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Felicidad 0 0 0 0 
Confianza 12 37.5 38 38 
Seguridad 8 25.0 25 63 
Tranquilidad 
Total 
12 
32 
37.5 
100.0 
38 
100 
100 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
Figura 6. De acuerdo a los datos obtenidos se establece que el 37.5% tiene un sentimiento positivo 
de tranquilidad por la empresa; de mismo modo, otro 37.5% tiene un sentimiento positivo de 
confianza y el 25% tiene un sentimiento de seguridad. Estos resultados sirven para identificar el 
consumer Insight con el que el cliente se siente identificado. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa 
Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Interpretación: En la dimensión 1, el 37.5% de los clientes encuestados de la empresa Vive 
Seguro S.A.C respondieron que los insights vivencial más predominantes, son tranquilidad y 
confianza. Debido a que, el insights vivencial hace alusión a los sentimientos que le genera el 
consumir chicho servicio o describe él porque del consumo.   
 
Dimensión 2: Insights aspiracional 
 
Tabla 12 
Distribución de la población según tipo de recuerdo que genera la publicidad de la empresa 
Validación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Malo 0 0 0 0 
Regular 6 18.75 18.8 19 
Bueno 14 43.75 43.8 63 
Muy bueno 12 37.50 37.5 100 
Excelente 
Total 
0 
32 
0 
100 
0.0 
100 
100 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Interpretación: En la dimensión 2, el 43.75% de los clientes encuestados de la empresa Vive 
Seguro S.A.C respondieron que el recuerdo que les genera la publicidad de la empresa es 
bueno. Debido a que, el insights aspiracional hace referencia al grado de satisfacción de 
referente a la publicidad del servicio.  
 
  
 
Figura 7. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que la publicidad de la empresa 
genera al 43.75% de los encuestados, un recuerdo Bueno; al 37.5% un recuerdo Muy Bueno y al 
18.75% un recuerdo Regular. Estos resultados sirven conocer que opina el consumidor respecto a 
los consumer insights que emplea la empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura  6: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que la publicidad de la 
empresa genera al 43.75% de los encuestados, un recuerdo Bueno; al 37.5% un recuerdo 
Muy Bueno y al 18.75% un recuerdo Regular. Estos resultados sirven conocer que opina 
el consumidor respecto a los consumer insights que emplea la empresa. 
Fuente: Cuerstionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Dimensión 3: Insights de intensidad 
Tabla 13 
Distribución de la población según frecuencia de satisfacción con la publicidad que realiza la 
empresa 
Fuente: Cuestionario de consumer insights y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Validación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0 0 0 
Casi nunca 0 0 0 0 
A veces 1 3 3.13 3 
Casi siempre 18 56 56.25 59 
Siempre 
Total 
13 
32 
41 
100 
40.63 
100 
100 
  
 
Figura 8. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 56% de los encuestados Casi 
Siempre se encuentran satisfechos con la publicidad de la empresa, el 41% Siempre y el 3% a 
veces. Estos resultados sirven para conocer el grado de satisfacción de los clientes. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 14 
Distribución de la población según con qué frecuencia la publicidad genera experiencias 
reales 
Validación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0 0 0 
Casi nunca 0 0 0 0 
A veces 1 3.1 3.1 3.125 
Casi siempre 13 40.6 40.6 43.75 
Siempre 
Total 
18 
32 
56.3 
100.0 
56.3 
100 
100 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
Interpretación: En la dimensión 3; el 56% los clientes de la empresa Vive Seguro S.A.C. casi 
siempre se sienten satisfechos por la publicidad de la empresa, porcentaje en concordancia con 
el 56.25% positivas respecto a que siempre dicha publicidad les genera experiencias reales. 
 
Figura 9. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 52.25% de los encuestados 
respondieron que Siempre la publicidad de la empresa les genera experiencias reales, el 40.63% 
respondieron Casi Siempre y solo el 3.13% A Veces. Con estos resultados se puede conocer la 
relación emocional del cliente con la empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Dimensión 4: Conexión emocional entre cliente y empresa 
Tabla 15 
Cuando escucha sobre la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC, qué es lo primero que se le 
viene a la mente 
 Principal atributo Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Seguridad 10 31.25 31.3 31.3 
Confianza 10 31.25 31.3 62.5 
Responsabilidad 0 0 0 62.5 
Tecnología 
Total 
12 
32 
37.50 
100 
37.5 
100.0 
100.0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
Interpretación: En la dimensión 4, el 37.5% de los clientes de la empresa Vive Seguro S.A.C, 
comentan que el Insights de conexión emocional entre cliente y empresa más predominante es 
la tecnología. Debido a que, el insights de conexión emocional el cliente muestra su grado 
total de satisfacción. 
 
Figura 10. El 37.50% de los clientes encuestadores respondieron que al escuchar sobre la 
empresa Vive Seguro S.A.C, lo primero que se le viene a la mente es la tecnología y el 31.25% 
respondió que era la confianza y seguridad. Estos datos muestran sirven para conocer la relación 
cliente – empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Dimensión 5: Influencia de los insights 
Tabla 16 
Distribución de la población según nivel de influencia de la publicidad al momento de 
adquirir un producto o servicio 
Validación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0 0 0 
Casi nunca 0 0 0 0 
A veces 11 34.38 34.4 34.4 
Casi siempre 8 25.00 25.0 59.4 
Siempre 
Total 
13 
32 
40.63 
100 
40.6 
100.0 
100.0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura 11. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 40.63% de los encuestados 
Siempre se encuentran influenciados por la publicidad de la empresa al momento de adquirir un 
producto o servicio de la misma, el 34.38% A veces y el 25% Casi Siempre están influenciados. 
Esto permite saber cuánto influye la publicidad en las personas al momento de tomar la decisión 
de adquirir un nuevo producto o servicio y a la empresa le permitirá idear las estrategias de 
comunicación adecuadas. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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3.2.2 Evaluar el marketing de contenidos de la empresa de seguridad Vive seguro 
SAC en Chiclayo. 
Tabla 17 
Cuánto tiempo lleva siendo cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC 
 Tiempo en la 
empresa 
Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
[1 - 2 meses] 0 0 0 0 
[3 - 6 meses] 9 28.13 28.1 28.1 
[7 - 12 meses] 16 50.00 50 78.1 
[1 - 2 años] 7 21.88 21.9 100.0 
[3 años – Más > 
Total 
0 
32 
0.00 
100 
0 
100.0 100.0 
Fuente: Cuestionario de consumer insights y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura 12. El 50% de los clientes respondieron que tienen entre 7 a 12 meses haciendo uso del 
servicio que ofrece Vive Seguro S.A.C., mientras que el 28.13% respondieron que entre 3 a 6 
meses y sólo un 21.88% respondieron que el servicio lo tienen alrededor de 1 a 2 años. Como 
consecuencia, esto permitirá saber el tiempo que llevan las personas siendo clientes de la 
empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
[1 - 2 meses]
[3 - 6 meses]
[7 - 12 meses]
[1 - 2 años]
[3 años – Más >
0.00%
28.13%
50.00%
21.88%
0.00%
Cuánto tiempo lleva siendo cliente de la Empresa de 
Seguridad Vive Seguro SAC
Cuánto tiempo lleva 
siendo cliente de la 
Empresa de Seguridad …
Frecuencia (%) 
 
Frecuencia (%) 
T
ie
m
p
o
 
 
 59 
 
Tabla 18 
Qué le motivó a ser cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC 
 Motivación por: Frecuencia Porcentaje (%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Precio 4 12.50 12.5 25.0 
Seguridad 9 28.13 28.1 53.1 
Confianza 4 12.50 12.5 12.5 
Tiempo 4 12.50 12.5 100.0 
Tecnología 
Total 
11 
32 
34.38 
100 
34.4 
100.0 
87.5 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes 
de la empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
 
Figura 13. Al 34.38% de los usuarios encuestados les motivó ser clientes de la empresa de 
seguridad Vive Seguro S.A.C por la tecnología; mientras que un 28.13% les motivó la 
seguridad y el 12.50% fue por el tiempo, precio y la confianza. En consecuencia, esto 
permitirá continuar con la vanguardia tecnológica que apuesta la empresa Vive Seguro S.A.C, 
ya que gracias a ella es que los clientes han confiado en la empresa. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura  12: Al 34.38% de los usuarios encuestados les motivó ser clientes de la 
empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C por la tecnología; mientras que un 28.13% 
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Dimensión Tráfico web 
Tabla 19 
Distribución de la población según el tipo de medio de publicidad que influye en la decisión 
de compra 
Medio de 
publicidad 
Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
TV 0 0 0 0 
Afiches publicitarios 4 12.5 12.5 12.5 
Diarios 13 40.6 40.6 53.1 
Radio 4 12.5 12.5 65.6 
Redes sociales 
Total 
11 
32 
34.4 
100 
34.4 
100.0 
100.0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
Figura 14. De acuerdo a los datos obtenidos se establece que el medio que más influencia tiene en 
la decisión de compra de los clientes son los diarios, con un 40.6%, seguido por las redes sociales 
con un 34.4%, luego con la radio y afiches publicitarios con un 12.5% cada una. Esta 
información sirve para saber que tanto influye la publicidad en los consumidores el hacer uso del 
servicio que la empresa Vive Seguro S.A.C ofrece. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura  13: De acuerdo a los datos obtenidos se establece que el medio que más 
influencia tiene en la decisión de compra de los clientes son los diarios, con un 40.6%, 
seguido por las redes sociales con un 34.4%, luego con la radio y afiches publicitarios 
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Tabla 20 
Distribución de la población según el tipo de medio por el que obtuvo información de la 
empresa 
Medio Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
TV 0 0 0 0 
Radio 0 0 0 0 
Afiches publicitarios 0 0 0 0 
Diario 10 31.3 31 31 
Recomendación 13 40.6 41 72 
Redes sociales 
Total 
9 
32 
28.1 
100.0 
28 
100 
100 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura 15. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 40.6% de los clientes 
obtuvieron información de la empresa a través de la recomendación, el 31.3% mediante diarios, y 
el 28.1% a través de redes sociales. Esto servirá para saber cuál es el canal que ha generado un 
mayor número de clientes en la empresa y así idear estrategias que vayan acorde con esto. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Indicador 1 y 2 
 
Tabla 21 
Dimensión tráfico web 
Medios de comunicación Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Tv 0 0 0 0 
Redes sociales 9 28 28 28% 
Radio 0 0 0 28% 
Afiches publicitarios 3 9 9 38% 
Diarios 16 50 50 88% 
Otro (Recomendación) 4 13 13 100% 
Total 32 100.0 100   
Fuente: Cuestionario de consumer insights y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
Figura 16. El 50% encuestados prefieren los diarios como medio publicitario, ya que es el que 
más influye en su decisión de compra. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura  15: El 50% encuestados prefieren los diarios como medio publicitario, ya 
que es el que más influye en su decisión de compra. 
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Tabla 22 
Como cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC, ¿Cómo ha ido cambiando en 
cuanto a su identificación con la empresa 
 Valoración Frecuencia 
Porcentaje 
(%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Malo 0 0 0 0 
Regular 6 18.75 18.8 100.0 
Bueno 15 46.88 46.9 46.9 
Muy bueno 11 34.38 34.4 81.3 
Excelente 
Total 
0 
32 
0 
100 
0 
100.0 
0 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
 
Figura 17. El 46.88% de los clientes encuestados aseguraron que la identidad que tiene con la empresa 
en buena, un 34.38% respondió que es muy buena y el 18.75% respondió que la identidad que tiene con 
la empresa en regular. Ninguna de las personas encuestadas respondió que la identidad con la empresa 
era mala, ni excelente. Como consecuencia, idear estrategias para mejorar el servicio ofrecido a los 
clientes. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa 
Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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Tabla 23 
Cómo definiría la relación que tiene con la empresa VIVE SEGURO S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje (%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Malo 0 0 0 0 
Regular 5 15.63 15.6 15.6 
Bueno 13 40.63 40.6 56.3 
Muy bueno 14 43.75 43.8 100.0 
Excelente 
Total 
0 
32 
0 
100 
0 
100.0 100.0 
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa Vive 
Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura 18. El 43.75% de los clientes encuestados definen la relación que tiene con la empresa 
Vive Seguro S.A.C como muy buena, el 40.63% lo definen como buena y el 15.63% lo define 
como regular. Ningún cliente encuestado ha mencionada que el servicio lo definiría como 
excelente, lo cual muestra que existe un espacio para la mejora. Como consecuencia, idear 
estrategias para mejorar la identidad de la empresa para los clientes. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura  17: El 43.75% de los clientes encuestados definen la relación que tiene con 
la empresa Vive Seguro S.A.C como muy buena, el 40.63% lo definen como buena y 
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Dimensión 4 
Indicador 1 y 2 
 
Tabla 24 
Dimensión reputación empresarial 
Validación Frecuencia Porcentaje (%) 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Malo 0 0 0 0 
Regular 5 16 16 16% 
Bueno 14 44 44 59% 
Muy bueno 13 41 41 100% 
Excelente 
Total 
0 
32 
0 
100.0 
50 
100 
100% 
  
Fuente: Cuestionario de consumer insights  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la empresa 
Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
 
 
 
Figura 19. El 40.63% de los encuestados tienen una percepción de Muy bueno respecto a la 
reputación de la Empresa Vive Seguro SAC, el 43.75% la considera Bueno y el 15.63% piensa 
que su reputación es regular. 
Fuente: Cuestionario de consumer insight  y marketing de contenidos aplicado a los clientes de la 
empresa Vive Seguro S.A.C de Chiclayo, 2017. 
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3.2 Discusión 
En respuesta al primer objetivo de la investigación, sobre ¿cuáles son los 
consumer insights preponderantes de los clientes de la empresa de seguridad Vive 
seguro SAC de Chiclayo?, los resultados hallados en este aspecto sustentan la teoría de 
Maran (2010), para quien los insights en el marketing y publicidad, agregan al mensaje 
un reto a la mente del consumidor, y cuando éste lo comprende, se convierte en un 
insights que transforma de forma automática el mensaje en memorable y persuasivo. 
Así, los insights vivenciales de predominio en los clientes de la empresa Vive Seguro 
S.AC., fueron la tranquilidad y confianza con 37% cada una; resultados que difieren con 
lo hallado por Flores, Haro, Marmanillo y Vásquez (2016), quienes al investigar los 
insights en el sector no bancarizado peruano encontraron como insights predominantes 
en dicho contexto, a los sentimientos de exclusión, rechazo y desconfianza de ambas 
partes (entidades financieras y población no bancarizada). Estas diferencias básicamente 
tienen que ver con el público objetivo analizado y por la complejidad de la información 
que en ambos casos se maneja y provoca que esos sentimientos de confianza y 
tranquilidad presentes en los clientes de Vive Seguro SAC, no lo estén en la población 
no bancarizada peruana.Fuentes, Tiznado y Rivas (2016) también tienen hallazgos que 
coinciden en este contexto, pues en su investigación sobre los insights publicitarios del 
caso Coca Cola Light mostraron que a pesar de que el mercado de El Salvador tuvo 
buena aceptación al cuidado de la salud, el crecimiento de las ventas de esta cola “light” 
no era significativo, ya que los esfuerzos de promoción de la empresa no estaban 
enfocados justamente en el target de esa marca en específico. Esto evidencia que del 
mismo modo como la confianza ayuda a prevaler la continuidad en el consumo hacia 
una empresa, la desconfianza también puede arraigarse mucho y dificultar que la 
empresa logre acaparar ese mercado.  
Se obtuvo también que en la dimensión insights aspiracional de la empresa Vive 
Seguro SAC de Chiclayo, los clientes calificaron la publicidad como bueno en un 
43.8% y muy bueno en 37.5%; y en cuanto a la dimensión insights de intensidad, se 
constató que casi siempre y siempre satisfacen a los clientes (56.25% y 40.63% 
respectivamente). Estos últimos porcentajes se alinean a los hallazgos de Morales 
(2013), cuyo estudio en el Banco de Crédito del Perú arrojó que los insights de intesidad 
fueron los de mayor influencia positiva en la elaboración de su publicidad emocional, 
 67 
 
pues dichos insights reforzaban el vínculo afectivo de los clientes con el banco. La 
frecuencia con la que la publicidad de la empresa genera experiencias reales fue casi 
siempre y siempre en 40.6% y 56.3% en cada caso, y del mismo modo, el estudio de 
Morales (2013) demuestra una marcada buena recepción de la publicidad del BCP en 
sus clientes a través de los insgiht confianza, seguridad, prestigio, solidez, accesibilidad, 
amistad, empatía y peruanidad.  
Ahora bien, en la dimensión conexión emocional entre cliente y empresa, se pudo 
verificar en el presente estudio que los principales atributos sobre la empresa 
pocisionados en la mente del consumidor fueron la Tecnología en primer lugar con 
37.5%, seguido de la Seguridad y Confianza con 31.25% cada una. Por el contrario, en 
Morales (2013), ese vínculo emocional fue dado gracias a la implementación de 
estrategias de humor y diversión, nostalgia por el pasado y escenas de la vida diaria, 
para propiciar que los clientes se identificaran con la marca BCP; hecho similar a lo 
expuesto en Fuentes, Tiznado y Rivas (2016), quienes describieron que el vínculo 
emocional entre Coca Cola y su segmento se basaba en las necesidades, deseos, 
expectativas y frustraciones de las personas. 
Por otro lado, al responder al segundo objetivo sobre ¿cómo es el marketing de 
contenidos de la empresa de seguridad Vive Seguro SAC de Chiclayo?, se rescata que 
los usuarios llevan siendo clientes en su mayoría entre 6 y 12 meses, y el motivo para 
ello ha sido la tecnología (34.38%) por sobre la seguridad (28.13%). Así también, estos 
clientes han visto influenciada su decisión de compra por la publicidad visualizada en 
diarios (40.6%) y redes sociales (34.4%). Como indica PuroMarketing (2017), no solo 
es importante generar buen contenido, sino que además los usuarios lo encuentren, esto 
es, que aparte de comprender cómo deben ser los contenidos de su publicidad, deben 
comprender cómo deben ser éstos distribuidos. Los usuarios conocieron sobre la 
empresa principalmente por recomendación en un 40.6%, seguido de diarios en 31.3% y 
redes sociales en 28.1%. Estos resultados coinciden con Claro (2016), quien en su 
investigación El rol de las redes sociales en marketing de pequeñas y medianas 
empresas, encontró que gracias a la tecnología y las redes sociales han permitido que 
estas empresas tengan mayor auge pues se hacen más conocidas a través de la 
publicidad online.  
Además, en cuanto a la relación con la empresa, los clientes indican tener una 
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muy buena relación en un 43.75% y buena en 40.63%, que en general da una 
calificación de muy buena en 40.63% y buena en 43.75% a la reputación de la empresa; 
hallazgos en concordancia con Hernandez, Lopez y Martinez (2015), quienes al evaluar 
las campañas de publicidad para la empresa mexicana Calzados Francis, encontró una 
buena percepción de sus clientes en 42.5% como una marca sofisticada, lujosa y 
elegante que les hace sentir exclusivos, así como que el 55% de sus clientes mantiene 
una comunicación unidireccional y una relación estrecha entre ellos.  
 
3.3 Aporte científico 
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INTRODUCCIÓN 
 
La presente, contiene la propuesta de consumer insights para generar marketing de 
contenidos en la empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C. - 2017.  
En el transcurrir de los años, el consumer insights en el marketing de contenidos ha 
dado lugar a reducir barreras e ideas de nuevas estrategias que ayudará a las empresas, 
llevando el servicio que ofrecen a cada cliente, de acuerdo a una previa investigación de 
consumer insight en la empresa. 
Hoy en día existen ideas innovadoras, nuevas tecnologías en la cual las empresas podrán 
incrementar sus ventas, haciendo que sus clientes se sienten identificados con la 
empresa y el producto; mediante la publicidad que se publicará a través de diferentes 
plataformas virtuales. 
Hoy en día los clientes necesitan que el producto que adquieren, sea mediante 
plataformas fácil y sencillo de utilizar.  
El producto que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C, es un GPS innovar que 
contribuye de una nueva forma, el ayuden a los clientes a disminuir el robo de su carro 
y/o vehículos motorizados. Hoy en día existe mucha tecnología que permite al cliente 
estar libre de robo. 
El beneficio primordial de esta propuesta  será para las personas que viven en Chiclayo, 
que deseen poner a salvo sus inversión o mascota; es por ellos que en la propuesta para 
empresa Vive Seguro S.A.C. se ha ideado estrategias de difusión del servicio, haciendo 
uso de la herramienta de consumer insight y la empleabilidad del marketing de 
contenidos.   
Tomando como ejemplos empresas nacionales que ha tenido éxito al direccionar su 
publicidad a herramientas del consumer insight, como es el caso de la marca de Inka 
Kola, que han sabido utilizar este mecanismo, dando como insight la creatividad e 
ingenio peruano. Manifestando que el capital humano de nuestro país es un input 
valioso. No es que Inca Kola sea la bebida de sabor nacional, sino que el Perú es el país 
de las ideas. Donde la creatividad es el insight de la peruanidad en todo el mundo. Por 
lo que la comunicación publicitaria de esta gaseosa la ha vuelto un ícono de peruanidad. 
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Reflejándose no solo en la comunicación publicitaria, sino mostrando la creatividad 
peruana en comida típica del país como el ceviche, la papa y el pisco. Inca Kola da a 
conocer que con la creatividad todo es posible.  
Otro caso de éxito peruana es la empresa de D’Onofrio, siendo una marca que, a lo 
largo de su trayectoria, tiene un segmento del mercado relativamente joven, siendo la 
marca con mayor fidelización en Lima. Teniendo una ventaja competitiva a 
comparación de sus competencias en un 75%. El objetivo que tiene D’Onofrio es 
aumentar la lealtad hasta un 35%, mejorando la comunicación con adolescentes y 
jóvenes, mejorar la rentabilidad y su reputación. El insight que genera es que D’Onofrio 
es solo para incomprendidos, dirigido a los jóvenes que dejaron de ser niños y que 
quieren imponer sus reglas y su nueva tendencia. 
Es por ello, que el Gerente de la empresa Vive seguro SAC manifiesta que son tres los 
factores críticos de éxito, la falta de cultura del cliente para entender la importancia de 
los nuevos sistemas de seguridad digital que existen en la actualidad; los precios del 
servicio, los cuales resultan muchas veces onerosos para el cliente, y el problema 
promocional del servicio abarca el sistema de ventas de los productos y el tipo de 
publicidad que requiere de difusión; ciertamente se necesita con urgencia masificar el 
concepto de seguridad digital, educando al cliente a través de los medios digitales.  
La empresa Vive Seguro S.A.C. es una marca de Marketing TEC enfocada en la 
seguridad de las personas y empresas, que tiene como objetivo contribuir con la 
disminución de los índices de criminalidad del país a través de la comercialización de 
equipos de tecnología y servicios complementarios de monitoreo y control. 
El cual, la empresa Vive Seguro S.A.C ofrece el servicio de GPS para vehículos 
motorizados: el GPS es un dispositivo de control y rastreo satelital el cual es instalado 
por nuestra empresa Vive Seguro S.A.C. de manera gratuita. Los clientes solo cubren el 
costo mensual del servicio que contratan. Como se ofrece el servicio de GPS Gratis 
vehicular, el cliente solo pagas S/ 59.90 al mes y en el caso de GPS Gratis Motos solo 
monto es de S/ 49.90. Además, el servicio que se brinda tiene cobertura a nivel 
nacional; así mismo, en el precio incluye todas las reparaciones y cambios de equipo. 
Unos de los beneficios que ofrece Vive Seguro a sus clientes, es que ubica su vehículo 
las 24 horas y puedes apagar el motor a distancia desde tu celular. Con solo ingresa a 
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internet ya podrás localizar el auto en cuestión de segundos. Desde un celular puedes 
inmediatamente activar el protocolo de recuperación para que las autoridades policiales 
rastreen tu vehículo. En caso de robo de tu vehículo con secuestro de pasajeros, se 
activa el botón de pánico que envía una comunicación de emergencia a tus familiares y 
se inicia el protocolo de antisecuestro y recuperación. Con Vive Seguro asegura tu 
inversión en caso de robo. 
 
A. Objetivos de la Propuesta 
Objetivo general 
Proponer estrategias de consumer insight para generar marketing de contenidos en 
la empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C. Chiclayo – 2017. 
Objetivos específicos 
Diseñar un plan de marketing de post publicitarios, que generen consumer insight 
en la empresa Vive Seguro S.A.C.  
Crear anuncios en Google AdWords de la empresa Vive Seguro S.A.C.  
Elaborar un blog informativo de los servicios que ofrece la empresa Vive Seguro 
S.A.C. 
B. Análisis situacional. 
Misión 
Proveer de soluciones avanzadas de tecnología enfocadas en el control y la 
seguridad de personas y empresas, elevando así la calidad de vida de nuestros clientes. 
Visión 
Al 2022 ser una empresa líder globalmente en el servicio de monitoreo, rastreo y 
localización de vehículos motorizados; ofreciendo un servicio basado en la confianza a 
los clientes. Permitiendo la expanción del servicio en los mercados en donde opera, y 
ser una empresa con un buen crecimiento a nivel nacional. Así mismo, ser reconocida 
en todo el Perú por su competencia y profesionalismo brindando seguridad. 
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Exposición de los motivos 
El desarrollo de la propuesta de estrategias de consumer insight permitirá generar 
marketing de contenidos en la empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C. Chiclayo – 
2017; lo que generará incrementar el número de ventas del servicio que brinda la 
empresa, así como también incrementar la cartera de clientes, demostrando la calidad y 
beneficio del servicio, ofreciendo un servicio de bajo costo y siendo eficiente en el trato 
al cliente. 
Factibilidad de la propuesta 
La propuesta de estrategias de consumer insight para generar marketing de 
contenidos en la empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C. Chiclayo – 2017; ayudará a 
incrementar el número de ventas. Incrementando su cartera de clientes, mediante post 
publicitarios direccionados a cada segmento del mercado chiclayano, haciendo uso de 
herramientas del internet que permitirá llegar a más clientes y a un costo de inversión 
bajo en publicidad. 
Importancia 
Para determinar la situación actual de la empresa de seguridad Vive Seguro 
S.A.C. la cual consiste en analizar las fortalezas y debilidades estudiando el contexto 
interno de la empresa, y posteriormente analizar las amenazas y oportunidades 
estudiando el contexto externo de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Análisis FODA 
El análisis FODA según Humprey (1970) menifiestó que es el estudio de la 
situación de una empresa u organización a través de sus fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas, tal como indican las siglas de la palabra y, para que se logre 
planificar estrategias al futuro. 
El análisis FODA fue propuesta por el consultor de gestión Albert S. Humprey, en los 
años 70 en los Estados Unidos debido a que realizó una investigación en el Instituto de 
Investigaciones de Stanford que tenía como objetivo revelar la falla de la organización 
corporativa. 
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FODA es el análisis de las características propias que presenta una organización, en 
otras palabras, es observar cuáles son sus fortalezas y oportunidades en el mercado, por 
ejemplo: disponibilidad de recursos económicos, personal, calidad del producto, entre 
otros y, su situación externa a través del estudio de las amenazas y oportunidades en 
referencia a la situación actual de la competencia y del ámbito político, económico y 
social por el cual atraviesa el país en donde se desenvuelve, por ejemplo: el pago de los 
impuestos, la legislación laboral, el desempleo o empleo, los avances tecnológicos, 
entre otros puntos. 
El análisis FODA es una de las herramienta para una buena administración y plan de 
negocios como lo es el benchmarking que consiste en mejorar los aspectos de la 
empresa olvidados o debilitados en relación al mercado 
Una vez realizado el estudio de los aspectos internos y externos de la empresa, se debe 
de elaborar la matriz FODA, con el fin de analizar ambos aspectos y, de esta manera 
formular y seleccionar las estrategias a seguir en el mercado. La importancia de la 
matriz FODA es que permite analizar todos los elementos que envuelven un negocio y, 
de esta manera realizar una estrategia que cumpla con el objetivo planteado por la 
empresa. 
Tabla 25 
Análisis FODA 
OPORTUNIDADES FORTALEZAS 
1. Tendencia favorable del mercado. 1. Especialización del producto. 
2. Aparición de nuevos segmentos. 2. Conocimiento del mercado. 
3. Acelerada evolución tecnológica. 
3. Posibilidades de acceder a 
créditos. 
4. Alianzas estratégicas. 
4. Compras fáciles y con 
diversidad en medios de pago. 
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5. Alto porcentaje de profesionales 
que están en búsqueda de nuevos 
retos laborales. 
5. Cobertura nacional de 
instalación y servicio. 
AMENAZAS DEBILIDADES 
1. Competencia actual agresiva. 1. Falta de financiamiento externo. 
2. Acuerdos comerciales entre 
algunos competidores y compañías 
de seguros. 
2. Cartera de productos limitada. 
3. Globalización de mercados. 
3. Proceso de instalación de 
terceros. 
4. Acuerdos con proveedores 4. Mejora del servicio. 
  
5. Débil estructura de equipo 
comercial. 
 Fuente: Elaboración propia Propuesta de investigación. 
 
C. Propuesta de la investigación 
Para generar consumer insight en los clientes y acaparar nuevos mercados, en la 
empresa de Vive Seguro se han direccionado la publicidad en crear contenido que haga 
que el cliente se sienta identificado y le genere hacer uso del servicio que ofrece la 
empresa. 
Estrategia No. 1: Diseñar un plan de marketing de Post publicitarios que 
generen consumer insight en la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Para diseñar un plan de marketing es necesario entender el punto clave de esta 
propuesta; una buena publicidad direccionada al público objetivo es la manera eficiente 
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de lograr el crecimiento y expansión de la empresa. Esta publicidad consiste en diseñar 
post que hagan que el cliente se sienta identificado y opte por comprar el servicio.  
En el previo estudio en la empresa de Seguro Vive Seguro S.A.C se identificó que 
la publicidad que realizan, sí hace que el cliente se sienta identificado con el servicio 
que brinda la empresa, el cual es el servicio de GPS para vehículos motorizados. 
Generando que la empresa tenga un buen segmento en el mercado, diseñando y 
promocionando los siguientes post publicitarios. 
Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
 
Figura 20. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, 
haciendo uso del servicio que brinda la empresa. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Figura 21. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, haciendo 
uso del servicio que brinda la empresa. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
Bajo el slogan #YoVivoSeguro, generando gran aceptación en el mercado y 
consumo del servicio; además la empresa Vive Seguro S.A.C apuesta por la nueva 
tecnología, permitiendo monitorear y controlar la ubicación de tu carro en el momento 
real, las 24 horas del día. 
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Apostando ahora no sólo por el resguardo de la inversión del cliente, es decir tu 
vehículo, moto o algún vehículo motorizado; si no que ahora puedes monitorear, 
controlar y saber la ubicación de tu mascota desde tu Smartphone o iPhone. La empresa 
Vive Seguro S.A.C. se ha adaptado a todo tipo de cliente, con el fin de ofrecer un 
servicio de calidad, jugando con los insight en cada portada o publicidad. La tecnología 
ahora está al alcance de todos, pero en caso eso sea una pequeña excepción del cliente, 
podrá monitorear su vehículo al conectarse a internet desde un ordenador. 
Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
 
Figura 22. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, 
haciendo uso del servicio que brinda la empresa. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Cada post publicitario se pretende que influya en la susceptibilidad del 
consumidor, con el fin de hacerlo entender que es necesario velar por el cuidado de lo 
que nos pertenece y mantener a salvo aquello que nos importa. Pero en todo plan de 
marketing hay que mejorar, el cual nuestra oferta de valor en esta propuesta es el diseño 
de post publicitarios direccionado a cada segmento de mercado que tiene la empresa 
Vive Seguro S.A.C. En el cual, ante el estudio previo en la empresa, se detalló que el 
segmento de mercado más remarcado son las personas adultas o jóvenes adultos que se 
encuentran entre las edades de 26 a 35 años que representan un 21.88% de los clientes 
de Vive Seguro S.A.C, así mismo personas entre 36 años a 45 años que representan un 
 
Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
 
Figura 23. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, 
haciendo uso del servicio que brinda la empresa. 
Fuente: Vive Seguro S.A.Ca Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
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56.25% y un segmento de mercado de personas entre 46 a más edad, el cual representa 
el 21.88%. Al cual no se les puede brindar el mismo trato o diseñar la misma 
publicidad, y por ende no se puede utilizar el mismo medio de comunicación a todos los 
clientes. Por lo que se difundirá los posts en periódicos locales y redes sociales, junto 
con una buena calidad del servicio, debido a que eso generará la fidelización que 
existirá entre cliente y empresa. 
Periódicos: A las personas entre las edades de 46 años a más, se hará una serie de 
publicidad en los periódicos locales, como El Comercio en el segmento de NeoAutos, 
así como también La República. 
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Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. en periódico El comercio, 
sección Neoautos 
 
Figura 24. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, 
haciendo uso del servicio que brinda la empresa. Respondiendo al segmento de clientes que 
aún utilizan la información de los diarios, como decisión de compra. 
Fuente: Elaboración propiaa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
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Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. en el periódico La 
Republica 
 
Figura 25. Muestra la publicidad de la empresa, cuya finalidad es que las personas se sientan 
identificadas con la imagen y apuesten por la seguridad personal y la de sus vehículos, 
haciendo uso del servicio que brinda la empresa. Respondiendo al segmento de clientes que 
aún utilizan la información de los diarios, como decisión de compra. 
Fuente: Elaboración propia 
 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Redes sociales 
Las redes sociales son para un segmento joven del mercado, por lo que se logrará 
acapara la publicidad en toda la población de Chiclayo, acompañado con un servicio de 
calidad y brindado la confianza de servicio que se les brindará. 
 
 
 
Publicidad en Facebook 
 
Figura 26. Muestra la publicidad de la empresa, en redes sociales, que permite crear portales de 
manera gratuita y permite promocionar el servicio con un bajo costo, rentabilizando a la 
empresa. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
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What’s app de Vive Seguro S.A.C 
 
Figura 27. La empresa debe mantener una comunicación directa con sus clientes, y una de esas 
plataformas es el uso del What’s app. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
What’s app de Vive Seguro S.A.C 
 
Publicidad en Instagram 
 
Figura 28. La empresa debe difundir el servicio que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C., 
haciendo uso de herramientas o app móviles que permite llegar a nuevos clientes Ese es el 
caso de la app de Instagram, que corresponde a un sector joven. 
Fuente: Elaboración propia 
 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Publicidad en Twitter 
 
Figura 29. La empresa debe difundir el servicio que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C., 
haciendo uso de herramientas o app móviles que permite llegar a nuevos clientes. Ese es el 
caso de la plataforma de Twitter, que corresponde a un sector joven. 
Fuente: Elaboración propia 
 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
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Tabla 26 
Diseñar un plan de marketing de Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
ESTRATEGIA ACTIVIDADES PRIORIDADES RESPONSABLES 
PRESUPUESTO 
CRONOGRAMA Costo 
Semanal / 
Diario 
Frecuencia Total mensual 
Diseñar un plan 
de marketing de 
Post publicitarios 
que generen 
consumer insight 
en la empresa 
Vive Seguro 
S.A.C. 
Clasificar a los clientes según edad. 
Gerente de 
Marketing en Vive 
Seguro S.A.C. 
 
S/.0.00 1-Dic-17 
Publicar los posts en periódicos y 
revistas. 
Semanal     
S/. 50.00 
Fines de 
semana        
4 
S/.200.00 5-Ene-18 
Publicar los posts en redes sociales 
Diario        
S/. 3.00 
Días            
15 
S/.45.00 5-Ene-18 
Taller sobre atención al cliente 
Psicólogo o 
encargado del Área 
de Recursos 
humanos 
Semanal    
S/. 50.00 
Fines de 
semana      
3        
S/.150.00 5-Ene-18 
Diseñar la publicidad que se 
difundirá en los medios de 
comunicación.  
Diseñador 
publicitario 
Quincenal     
S/. 40.00 
Mensual      
2 
S/.80.00 15-Dic-17 
TOTAL S/.475.00   
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia No. 2: Crear anuncios en Google AdWords de la empresa Vive Seguro 
S.A.C. – 2017. 
Google nos da sin fin de beneficios, para hacer más rentable tu empresa y 
llegando a la mente del cliente antes que tu competencia. Ese es el caso de Google 
AdWords, que mediante palabras claves ayudará al usuario a encontrar un producto o 
servicio en la web, un producto que sea de calidad y brindando una mejora ayuda al 
momento de buscar algún servicio en web.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uno de los beneficios que te da Google AdWords es que permitirá destacar a tu 
empresa, en otras palabras, si se desea atraer visitantes a su sitio web, aumentar las 
ventas en línea, hacer que los usuarios se comuniquen con la empresa o incentivar a tus 
clientes a regresar por más; por otro lado, esta plataforma te ayudará a conectarte con 
clientes en la web, porque puedes llegar a clientes potenciales en sitios web relevantes 
 
Publicidad en AdWords 
 
 
Figura 30. Mediante la aplicación de Google, Google AdWords es una plataforma que ayudará a difundir el 
servicio que ofrece Vive Seguro S.A.C. a clientes potenciales.  
 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
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de toda la red. Google AdWords permitirá orientar los anuncios a los clientes en el 
momento y el lugar adecuado.  
Permitirá eliminar las conjeturas del marketing, como lo medible, eficaz y 
flexible, porque Google AdWords muestra cuantas personas ven tu anuncio y que 
porcentajes de clic dan los usuarios para visitar el sitio web de la empresa o al llamarte; 
analiza el rendimiento de los anuncios; y Google AdWords puede realizar ajustes en los 
anuncios, probar términos de búsqueda nuevo. 
Google AdWords les permite a las empresas pagar solo por resultados; en otras 
palabras, si los usuarios no visitan el sitio web de la empresa no se generará ningún 
costo a pagar. Empieza a generar un costo, cuando el usuario de un clic en el anuncio 
publicado, es decir, cuando la publicidad de la empresa sea exitosa. Se puede iniciar con 
cualquier presupuesto, cada uno decide cuanto va a invertir. En Perú la mayoría de 
empresas inician con una inversión de S/. 15.00 a S/. 30.00 por día.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso N°1  
 
Figura 31. Este es el paso N°1 para poder crear un usuario en Google AdWords. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Paso N°2  
 
Figura 32. Este es el paso N°2 para poder crear un usuario en Google AdWords. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Paso N°3 
Publicar los posts en este sitio web y ver los resultados de la inversión en esta 
plataforma. Además, hay una opción de Google AdWords que permite poner palabras 
claves referentes a tu empresa, y cuando coloques en el buscador la empresa te 
aparecerá como de tus primeras opciones. Las palabras claves pueden ser GPS gratis, 
vive seguro, GPS gratis Chiclayo y Vive Seguro GPS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad Google AdWords 
 
 
Figura 33. El escribir en el buscador GPS Gratis, las primeras alternativas que nos saldrán, 
es el link de la página web de la empresa Vive Seguro S.A.C. gracias a los beneficios que 
ofrece la plataforma de Google, que es Google AdWords. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Tabla 27 
Crear anuncios en Google AdWords de la empresa Vive Seguro S.A.C. – 2017 
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLES PRESUPUESTO  CRONOGRAMA 
Crear anuncios en 
Google AdWords de 
la empresa Vive 
Seguro S.A.C. – 
2017 
 
Clasificar la publicidad 
según la edad del usuario. 
Gerente de 
Marketing en Vive 
Seguro S.A.C. 
Costo Diario 
 
S/. 15.00 
Días de 
publicidad 
 
30 
Total, a pagar 
mensual 
 
S/. 450.00 
1-Dic-17 
 
Crear una cuenta en Google 
Adwords 
Organización de áreas de 
publicidad en el sitio web. 
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia No. 3: Elaborar un blog informativo de los servicios que ofrece la 
empresa Vive Seguro S.A.C. – 2017. 
Esta estrategia alude a crear otro sitio web, donde se brinde información del 
servicio que se ofrece, que resuelvan las interrogantes del consumidor y que no tenga 
ninguna duda del servicio al momento de adquirirlo. Además, mientras más clara es la 
información que se le da al cliente, es mejor el lazo de fidelización que tendrá el cliente 
con la empresa.  
Ahora muchos portales son gratuitos, que permiten generar o crear información 
sin ningún costo adicional, solo es el hecho de estar conectado a internet todo el tiempo 
y contar con un ordenador portátil o de mesa. Tal es el caso de blogger.com una web 
que permite crear de manera gratuita contenido referente a la empresa y sobre todo que 
sea publicado de manera masiva en internet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad en Blogger  
 
Figura 34. Crear contenido en la plataforma gratuita de Blogger, donde se publicará información relevante 
sobre el servicio de GPS Gratis que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Publicidad en Blogger  
 
Figura 35. El contenido que se creó, muestra en la primera portada una imagen que refleja la inseguridad 
ciudadana que se vive ahora en Chiclayo, lo cual al recurrir a los clientes y futuros clientes identificarse con la 
empresa y adquirir el servicio de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
Publicidad en Blogger  
 
Publicidad en Blogger  
 
Figura 36. El contenido que se creó, muestra en la segunda portada una familia que hace uso del servicio y se 
encuentra tranquilo con su familia, sabiendo que su vehículo se encuentra monitoreado por Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Publicidad en Blogger  
 
Figura 37. El contenido que se creó, describe los beneficios de hacer uso del servicio de la empresa Vive Seguro 
S.A.C. 
 Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 
 
Publicidad en Blogger  
 
Public da  en Blogger  
 
Figura 38. El contenido que se creó, describe el proceso del servicio de la empresa Vive Seguro S.A.C.  
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Tabla 28 
Elaborar un blog informativo de los servicios que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C. 
– 2017 
ESTRATEGIA ACT. RESPONSABLE PRESUPT. CRONOG. 
Elaborar un blog 
informativo de 
los servicios que 
ofrece la empresa 
Vive Seguro 
S.A.C. – 2017 
Analizar el contenido que se 
publicará 
Gerente de 
Maketing en Vive 
Seguro S.A.C. 
s/ 0.00 1-Nov-17 
Crear foros online para 
responder a las consultas de 
sus clientes o de usuarios en 
general 
Brindar información clara y 
precisa del servicio en 
general. 
Fuente: Elaboración propia 
 
D. Análisis beneficio – Costo de la propuesta 
La empresa de Chiclayo Vive Seguro S.A.C. tiene a la fecha 32 clientes y se 
espera que ante la implementación de esta propuesta incremente un 30% más de 
clientes en el primer mes, ósea 10 clientes nuevos que hagan uso de los servicios 
que brinda Vive Seguro S.A.C.  
La empresa Vive Seguro S.A.C percibe ingresos netos mensuales 
aproximadamente de S/. 9.000. Se espera que ante la implementación de la 
propuesta se logre una mejor calidad de servicios en la empresa, y que logre 
posicionarse en el mercado teniendo clientes fidelizados.  
Es por ello, que el beneficio para la empresa será evaluado en función al 
incremento en sus ingresos. La implementación de la propuesta será en enero del 
2018. El costo beneficio de implementación sería de 2.8, es decir, que, por cada 
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sol invertido en esta propuesta, se obtendrá un beneficio de 2.47, por lo que al 
llevarse a cabo la propuesta traerá mejoras a la empresa. 
 
E. Financiamiento  
Tabla 29 
Resumen de inversión 
ESTRATEGIA PRESUPUESTO 
Estrategia 1: Diseñar un plan de marketing de Post 
publicitarios que generen consumer insight en la 
empresa Vive Seguro S.A.C. 
S/. 475.00 
Estrategia 2: Crear anuncios en Google AdWords de 
la empresa Vive Seguro S.A.C. – 2017 
S/.450.00 
Estrategia 3: Elaborar un blog informativo de los 
servicios que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C. – 
2017 
S/.0.00 
TOTAL S/. 925.00 
Fuente: Elaboración propia 
El financiamiento de esta propuesta de investigación será financiado totalmente por la 
empresa de seguridad Vive Seguro S.A.C. por un monto de S/. 9250.00. 
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F. Cronograma 
Tabla 30 
Cronograma global de la propuesta 
ESTRATEGIA ACTIVIDADES PRIORIDADES 
CRONOGRAMA 
Dic-17 Ene-18 Feb-18 Mar-18 Abr-18 May-18 
Estrategia 1: Diseñar un 
plan de marketing de Post 
publicitarios que generen 
consumer insight en la 
empresa Vive Seguro S.A.C. 
Clasificar a los clientes según edad.   
     Diseñar la publicidad que se difundirá en los medios 
de comunicación.  
  
     Publicar los posts en periódicos y revistas. 
 
  
    Publicar los posts en redes sociales 
 
  
    Taller sobre atención al cliente 
 
  
    Estrategia 2: Crear 
anuncios en Google 
AdWords de la empresa 
Vive Seguro S.A.C. – 2017 
Crear una cuenta en Google AdWords 
    
    
Organización de áreas de publicidad en el sitio web. 
 
  
    Estrategia 3: Elaborar un 
blog informativo de los 
servicios que ofrece la 
empresa Vive Seguro S.A.C. 
– 2017 
Analizar el contenido que se publicará         
Crear foros online para responder a las consultas de 
sus clientes o de usuarios en general 
  
        
Brindar información clara y precisa del servicio en 
general.             
Fuente: Elaboración propia 
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G. Beneficio de la propuesta 
Los beneficios de la propuesta se detallarán en la siguiente tabla. 
Tabla 31 
Beneficios de la propuesta 
Propuesta 
Incremento 
en ventas 
Costos 
Mensuales Visitas Fuente 
Periódicos 20% 
S/.   
200.00  
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Fan Page en 
Facebook 
30% S/.    45.00 1000 
http://emprendi.com/revolucion-
digital-vender-por-internet-
aumenta-las-ventas-desde-un-30/ 
What's App 10% S/.         - 
Número 
de 
contactos 
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Instagram 10% S/.         - 200 
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Twitter 10% S/.         - 200 
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Google AdWords 60% 
S/.   
450.00 
1000 
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Blogger 30% S/.         - 100 
Mansilla (Gerente de Vive Seguro 
S.A.C.) 
Fuente: Elaboración propia 
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H. Conclusiones de la propuesta 
La utilización del marketing online repercutirá significativamente en la captación de 
clientes potenciales, fortaleciendo lazos de fidelización entre los clientes y la empresa. 
Diseñar un plan de marketing de post publicitarios, que generen consumer insight en la 
empresa Vive Seguro S.A.C. cuenta con diversos beneficios, primero el difundiendo la 
información del servicio que ofrece la empresa, y mediante el estudio realizado, 
logramos segmentar a los clientes por edad y preferencias, donde se incluyó un 
mecanismo de información implementando con ayuda de las diversas estrategias y 
plataformas del marketing online. Las herramientas empleadas fueron las redes sociales, 
el What’s app, Google AdWords, Instagram, Twitter, Blogger y periódicos; donde la 
publicidad que se ofrece esta creada para el usuario se sienta identificado con la 
problemática de la inseguridad cuidada y apueste a hacer uso del servicio que ofrece la 
Empresa Vive Seguro S.A.C. creando consumer insight en cada contenido publicado en 
las plataformas online y en los periódicos.  
La creación de anuncios en Google AdWords de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
generará un incremento en las ventas del 60%, debido a que la tecnología está a la 
vanguardia, y las estrategias que se han adoptado en esta propuesta están enraizadas en 
un contexto tecnológico. 
Elaborar un blog informativo de los servicios que ofrece la empresa Vive Seguro S.A.C. 
permitirá que usuarios tenga una visión más completa del servicio que se brinda, así 
mismo el cubrir alguna duda que se genera. Lo cual, permitirá un incremento en las 
ventas del 30%. 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
4.1. Conclusiones 
De acuerdo a los resultados de la investigación se puede concluir lo siguiente: 
Las estrategias que se han propuesto enfocado a los consumer insight para generar 
marketing de contenidos en la empresa de seguridad empresa Vive Seguro S.A.C. son 
las estrategias de  diseñar un plan de marketing de Post publicitarios; otra estrategia es, 
crear anuncios en Google AdWords de la empresa Vive Seguro S.A.C. – 2017. Y; la 
estrategia en elaborar un blog informativo de los servicios que ofrece la empresa Vive 
Seguro S.A.C. – 2017. 
Se identificaron los consumer insights preponderantes; el cual, fueron la tranquilidad y 
confianza (ambos con 37.5%), son los insight vivenciales de predominio en los clientes 
de la empresa Vive Seguro S.AC. También, que en la dimensión insight aspiracional la 
publicidad es buena en un 43.75% y casi siempre, en un 56%, satisface a los clientes 
generando experiencias reales frecuentemente (56.25% siempre y 40.63% casi siempre. 
Respecto de la conexión emocional entre la empresa Vive Seguro S.AC. y sus clientes, 
se concluye que los principales atributos sobre la empresa pocisionados en la mente del 
consumidor son la Tecnología con 37.5%, seguido de la Seguridad con 31.25% y 
Confianza con 31.25%. 
La evaluación respecto el marketing de contenidos, concluye que el motivo para el que 
la mayoría de los usuarios entre 6 y 12 meses siga siendo cliente de la empresa ha sido la 
tecnología. Estos clientes han visto influenciada su decisión de compra. Otro 40.6% de 
los clientes conoció la empresa por medio de la recomendación. Además concluye, que 
una muy buena relación empresa-cliente del 43.75% que le ha otorgado, una calificación 
de muy buena reputación en 40.63%, por un buen nivel de identificación con la empresa, 
46.88% y 34.38%, respectivamente. 
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Diseñar estrategias de marketing de contenidos se planteó la reestructuración de la 
publicidad mostrada en los diversos medios de comunicación, generar consumer insights 
con cada post publicado, el cual contrubuye a  sentirse identificado con la imagen 
transmitida en el post y creando una necesidad tener el servicio que ofrece la empresa de 
seguridad Vive seguro SAC en Chiclayo. 
 
4.2. Recomendaciones 
Los consumer insights, hacen referencia a las motivaciones que el consumidor llega a 
sentir por una determinada marca de un bien o servicio. Logrando captar el 
entendimiento humano para idear estrategias que construyan relaciones duraderas y no 
solo sean una cifra en venta al cierre de cada mes.  
En otras palabras, se trata de mirar desde el interior  del consumidor, desnudando su 
corazón y mente, para poder descifrar y saber los comportamientos, pensamientos y 
sentimientos hacia un bien. Lo que ayudará a las estrategias de marketing de los insight, 
referente al consumo y a como vas a llegar a la mentalidad del consumidor y fidelizar al 
cliente con la marca. 
 Las acciones de marketing, direccionadas por el consumer insights pueden impactar de 
manera significativa en la innovación, branding y la comunicación con sus 
consumidores. Logrando posicionarse. Además, las ideas de innovación o reformulación 
de antiguas estrategias sirven para reformulación actividades de marketing que den 
buenos resultados. Por lo que un insight potente, es la base de una campaña creativa de 
comunicación destinada a mantener una buena conexión con los consumidores.  
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ANEXOS 
 
ANEXO N° 01 
FOCUS GROUP 
1. Tema: 
- Campañas Publicitarias de VIVE SEGURO SAC CHICLAYO . 
2. Objetivo: 
- Determinar la influencia de los Insight en la Publicidad 
Emocional dirigida a los clientes del VIVE SEGURO SAC 
CHICLAYO  de la Ciudad de Chiclayo. 
La técnica que se emplea para alcanzar el Objetivo es el de “Focus 
Group”. 
3. Segmento: 
- Clientes del VIVE SEGURO SAC CHICLAYO  de la Ciudad de Chiclayo . 
4. Tamaño de la Muestra: 
- 32 Personas. 
5. Duración del Focus Group: 
- 60 minutos. 
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ANEXO N° 02 
ENCUESTA: CONSUMER INSIGHT EN LOS USUARIOS DE VIVE SEGURO SAC 
ENUNCIADO DE COLABORACION: 
A continuación se presentan algunas preguntas, que permitirán el estudio y análisis respectivo 
sobre su opinión acerca de los comerciales publicitarios de la empresa VIVE SEGURO SAC, 
a fin de realizar un proyecto de investigación. 
DATOS GENERALES 
 Ocupación: ____________________________________ 
 Edad: ____________ 
 Sexo:  
 
Masculino 
  Femenino 
 
 Estado Civil: 
 
Soltero (a) 
  Casado (a) 
  Viudo (a) 
  Divorciado (a) 
 
Nivel de ingresos 
  [S/. 850 - S/. 1300] 
  [S/. 1300 - S/. 2000] 
  [S/. 2000 - S/. 3000] 
  [S/. 3000 - S/. 4000] 
  [s/. 4000 - Más> 
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INSTRUCCIONES: 
Marque con una (X) aquella opción que considere conveniente. No deje ninguna pregunta sin 
contestar: 
1. ¿Qué sentimiento positivos y/o emoción le trae cuando ve la publicidad de la empresa 
de Seguridad Vive Seguro SAC? 
  
 
Confianza 
  
 
Felicidad 
  
 
Tranquilidad 
  
 
Seguridad 
  
 
Otro (Especificar) ……………………………… 
2. ¿Qué tipo de recuerdo le genera, la publicidad de la empresa Vive Seguro SAC? 
Malo Regular  Bueno Muy bueno Excelente 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
3. ¿Se encuentra satisfecho con la publicidad que realiza la  Empresa de Seguridad Vive 
Seguro SAC ? 
        Nunca   Casi nunca        A veces  Casi siempre               Siempre 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
4. ¿ La publicidad de la empresa le genera experiencias reales? 
        Nunca   Casi nunca        A veces  Casi siempre               Siempre 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
5. ¿Cuándo escucha sobre la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC, qué es lo primero 
que se le viene a la mente? 
  
 
Seguridad 
  
 
Confianza 
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Responsabilidad 
  
 
Tecnología 
  
 
Otro (Especificar) ……………………………… 
6. ¿La adquisición de un producto o servicio de la Empresa de Seguridad Vive Seguro 
SAC ha estado influído por la publicidad? 
        Nunca   Casi nunca        A veces  Casi siempre               Siempre 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
7. ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC? 
  
 
1 - 2 meses 
  
 
3 - 6 meses 
  
 
7 - 12 meses 
  
 
1 - 2 años 
  
 
3 años a más 
8. ¿Qué le motivó a ser cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC? specificar 
el orden de prioridad. 
  
 
Precio 
  
 
Seguridad  
  
 
Confianza 
  
 
Tiempo 
  
 
Tecnología 
  
 
Otro (Especificar) ……………………………... 
9. ¿Qué medio de publicidad influye en su decisión de compra? 
  
 
TV 
  
 
Redes sociales 
  
 
Radio 
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10. ¿Porqué medio obtuvo información sobre la empresa Vive Seguro SAC? 
 
 
 
 
 
 
 
11. Como cliente de la Empresa de Seguridad Vive Seguro SAC, ¿Cómo ha ido cambiando 
en cuanto a su identificación con la empresa? 
        Malo         Regular            Bueno Muy bueno Excelente 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
12. ¿Cómo definiría la relación que tiene con la empresa VIVE SEGURO SAC? 
        Malo         Regular            Bueno Muy bueno Excelente 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
  
  
 
Afiches publicitarios 
  
 
Diarios  
  
 
Otro (Especificar) ……………………………… 
  
 
TV 
  
 
Redes sociales 
  
 
Radio 
  
 
Afiches publicitarios 
  
 
Diarios  
  
 
Otro (Especificar) ……………………………… 
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ANEXO N° 03 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuestas aplicadas para el estudio en la empresa Vive Seguro S.A.C.  
 
 
 
Figura 40. Encuestas aplicadas para el estudio en la empresa Vive Seguro S.A.C.  
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Encuestas aplicadas para el estudio en la empresa Vive Seguro S.A.C.  
 
 
 
Figura 41. Encuestas aplicadas para el estudio en la empresa Vive Seguro S.A.C.  
Fuente: Elaboración propia 
a Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C Figura 1 Post publicitarios de la empresa Vive Seguro S.A.C. 
Fuente: Vive Seguro S.A.C 
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Anexo N°04 
Validación del instrumento 
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Administración, y revisor de la investigación aprobada mediante Resolución N ° 0310 - 
FACEM-USS-201 8  de  las  estudiantes  BRACAMONTE   UGAZ  LITA 
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